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Тема 1. Введение 
1.1. Актуальность изучения поведения потребителей. 
Вот мы с вами и подошли к изучению интереснейшего раздела маркетинга – поведение 
потребителей. Почему сегодня так важно изучить, понять, и использовать в работе 
особенности поведения потребителей? Мы с вами знаем, что основные задачи маркетинга 
это: 

Для реализации данных задач очень важно понять что 

«Маркетинг - это социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей и 
желаний людей и организаций путем обеспечения свободного конкурентного обмена 
товарами и услугами, представляющими ценность для покупателя» 

(Жан – Жак Ламбен «Стратегический маркетинг – европейская перспектива»). 

Придавать должное значение маркетингу означает: удовлетворять потребности клиента и 
получать при этом максимальную прибыль. Разве не ради достижения этих двух целей 
организуется бизнес! 
Поведение потребителей – область знаний, выходящая за рамки сугубо маркетинговой 
сферы деятельности. Она актуальна для каждого, кто стремиться прочно и успешно 
вписаться в рыночную стихию и преуспеть в ней, применяя все приемы и методы 
управления поведением потребителя 
Что подразумевается под поведением потребителя? Почему оно является ключевым 
понятием в современном маркетинге? 
Менеджерам любой компании необходимо знать  как,  опираясь на понимание поведения 
потребителей, осуществлять деятельность и развивать свою стратегию. 
Работа с потребителем – анализ, прогноз является повседневной составляющей 
профессиональной деятельности каждого специалиста, занятого в сфере маркетинга. С 
развитием рыночных отношений и усилением конкуренции  в России работа с 
потребителем становится все более актуальной для всех участников рыночных 
отношений. 
Методом проб и ошибок молодой российский бизнес постепенно осваивает аксиому 
рыночной экономики: результаты работы компании на рынке возникают только  в 
процессе взаимодействия с потребителем. Каждый сотрудник  предприятия должен быть 
ориентирован на работу с потребителем.   
Научиться понимать и управлять поведением потребителей, узнать покупателя не так 
просто. Потребитель нередко  говорит, думает о своих желаниях одно, а оказавшись в 

• Анализ и прогнозирование 
рынка, его среды, 
конкуренции и 
конъюнктуры 

• Разработка стратегии и 
планирование деятельности 
фирм с ориентацией на 
потребителя и на развитие 
спроса 

• Реализация товарной , 
ценовой, коммуникационной 
и сбытовой политики 
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супермаркете, покупает нечто совершенно другое. Покупатель просто не осознает 
побудительные мотивы такой покупки, может передумать в последнюю минуту. А значит, 
необходимо изучать стереотипы поведения потребителей, его нужды, предпочтения, 
восприятие им товара и пр. 
 

Рис. 1.1. Что такое маркетинг, ориентированный на потребителя? 

 
Девиз маркетинга: потребитель – король! 
 
 
1.2. История изучения поведения потребителей. 
 
Поведение потребителей – относительно новая область знаний не только в России, но и в 
США – на родине менеджмента и маркетинга. Теоретические предпосылки ПП возникли 
значительно раньше. Первые попытки разработки теории потребления связаны с целым 
рядом ключевых  фигур обществоведения 19 – 20 веков. 
 
Карл Маркс выдвинул идею товарного фетишизма. 
Американец Т. Вебелен в конце 19 века предложил теорию показного (престижного) 
потребления. 
Немецкий социолог Г. Зиммель выдвинул ряд ключевых идей теории моды. 
Немецкий социолог и экономист В. Зомбарт предложил концепцию роскоши. 
Другой немецкий социолог М. Вебер сформулировал концепцию статусных групп и 
протестантской этики. Эти имена часто цитируются в исследованиях потребления. 
Более конкретные, научно обоснованные исследования ПП появились позже.  
Значительный экономический рост в начале двадцатого столетия, превышение спроса над 
предложением, возникновение новых коммуникационных возможностей (развитие радио) 
– все эти факторы оказали значительное влияние на научные исследования в области 
изучения наук о поведении потребителя. Например, заметным явлением в мире рекламы 
стали работы Джона Б. Ватсона. Он стал основателем течения в психологии, которое 
называют – бихевиоризм (от английского слова – поведение). Согласно его теории, 
постоянно повторяющаяся реклама приводит к привычке покупать. Изучение 
потребителей  как систематическая область знания возникла в конце 1950-х – начале 1960-
х гг. Это было время экономического подъема во многих станах мира. 
Глобальные перемены, которые переживала система менеджмента и экономика в целом, 
осознание понимания роли маркетинга в развитии были главными факторами, 
побудившими развивать стратегические маркетинговые программы и, в частности 
обратить особое внимание на изучение по ведения потребителей. В дальнейшем, в 
процессе развития маркетинга раздел ПП выделился в отдельную  отрасль исследования. 
Для маркетинговых исследований ПП с самого начала было характерно фокусирование 
внимания на отдельном индивиде – потребителе. При таком подходе потребности 

 

МАРКЕТИНГ – это 

• ориентация на рынок  

• ориентация на будущее  

• ориентация на рост фирмы 
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потребителя рассматривались как врожденные, а не сформированные обществом или 
рынком. 
Характерными особенностями периода после второй мировой войны являются – бурный 
экономический рост, вызванный неуемной жаждой потребления у уставших от войны 
людей, развитие телевидения, возникновение новых технологий продвижения, появление 
новых каналов распределения. Таким образом, развитие науки о поведении потребителей 
происходило на базе технологических достижений, развитии наук о восприятии и 
обработке информации, изучения межличностных отношений. 
В 60-е годы в Америке вошли в моду так называемые мотивационные исследования, 
строившиеся на глубинных интервью и тесно связанные с традициями психоанализа, 
идущими от З. Фрейда. Цель исследования мотивации состояла в выявлении скрытых, 
неосознанных  побуждений с помощью направленного интервьюирования. Это привело к 
тому, что многие исследователи стали серьезно заниматься изучением проблем 
мотивации. Специалисты по маркетингу стали  активно применять на практике 
результаты данных исследований для продвижения продуктов и услуг к потребителям. В 
1968 г. появилось первое издание книги «Поведение потребителей». В учебнике 
«Поведение потребителей», авторы Джеймс Ф. Энджел, Роджер Д. Блэкуэлл, Пол У. 
Миниард приводится перечень первых шагов включения наук о поведении в практику 
маркетинга. 
 

Первые шаги включения наук о поведении в практику маркетинга [31, стр. 55]: 
 
1. Помощь в разработке новых изделий как ключевой фактор приобретения явного 
преимущества: 

• Распространение инноваций; 
• Модели поведения человека при решении проблемы и выборе; 
• Измерения образа жизни и потребностей. 

2. Обнаружение и обращение к многочисленным факторам, влияющим на выбор 
потребителя: 

• Модели межличностного воздействия и устных коммуникаций; 
• Теория референтной группы; 
• Социальные классы и социальная стратификация1. 

3. Создание более эффективных рекламных кампаний и стимулирование сбыта: 
• Теории мотивации; 
• Модели формирования и изменения отношения человека к чему-либо; 
• Восприятие и осознание информации; 
• Познавательный диссонанс и поиск информации после покупки. 

4. Влияние на приверженность торговой марке: 
• Теория познавательного диссонанса; 
• Количественные модели (использование теоремы Бернулли, цепей Маркова и др.) 

приверженности марке и смены марки. 
 

В 1990-е годы темпы экономического роста резко снизились почти до нуля. Многие 
потребители были вынуждены изменять  или даже сокращать потребление, меняя при 
этом и образ жизни. Эта ситуация усугублялась выходом на рынок огромного количества  
товаров и услуг, повлекшим за собой превышение предложения товаров над спросом. 
Таким образом, выход на рынок новых изделий уже не являлось ключевым фактором 
успеха. В этих условиях цена становится главным фактором  решения о покупке. 

                                                 
1 Стратификация – разделение на страты (отдельные части, группы). В социологии: система разделения 
(сегментации) общества на отдельные слои и страты. 
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Компании вынуждены искать новые пути не просто привлечения, но и что самое главное 
удержания потребителя. Потребитель – главное действующее лицо. Потребитель – бог! 
«В настоящее время система ценностей изменилась. Товары появляются и исчезают. 
Сегодня единственной ценностью следует считать отношения с клиентом».  

 Б.Уэйланд 
«Компания не может обеспечить вас работой. На это способны только покупатели!»    

Д.Уэлг (Исполнительный директор «Дженерал электрик») 
«Разумные компании изучают потребителя своего товара, технологию контрактов с 
клиентом, вникают в экономику потребителя». 

Robert E/Wayland, Paul M.Cole 
Успех любой компании определяют следующие факторы: 

- близость к потребителю 
- соотношение качества, торговой марки и цены 
- индивидуализированный подход к потребителю 
- применение методов  удержания потребителя и превращение его в постоянного 

покупателя   
Таким образом, экономический прогресс, становление и  развитие маркетинга в целом и 
направления поведения потребителей, в частности привели к возникновению 
индивидуализированного маркетинга, как единственно возможному способу достижения 
каждого потребителя. В результате наука о поведении потребителя приобрела 
первостепенную важность. 
 
1.3 Предмет и задачи курса. 
 
Основой для изучения курса поведение потребителей является понимание следующих 
основных принципов: 

- потребитель – хозяин 
- для успеха необходимо понимать поведение потребителя и научится влиять на него  

Для того чтобы сформулировать цели и задачи курса необходимо дать определение 
следующим основным понятиям: потребность, потребитель, поведение потребителя. 
 
Что такое потребление? Традиционно оно рассматривалось как способ удовлетворения 
базисных человеческих потребностей посредством разового или длительного 
уничтожения товаров. Так, потребляя продукты питания,  мы их уничтожаем, потребляя 
одежду, мы ее изнашиваем, приобретая книги,  мы их прочитываем и пр. 
 
Потребность – Надобность, нужда в чем-либо необходимом для поддержания 

жизнедеятельности и развития человека, социальной группы, общества в 
целом, требующая удовлетворения. 

Потребность – чувство нехватки чего-либо. 
Потребность – это стремление получить нечто имеющее для потребителя вполне 
определенную ценность (Е.П. Голубков, «Маркетинг: словарь – справочник»). 
 
Однако изучение потребления в развитых странах привело ряд исследователей к выводу, 
что потребление для широких масс населения - это  прежде всего производство символов. 
Например, человек покупает модную одежду, чтобы все видели его современность, а 
может избегать экстравагантной одежды, чтобы не прослыть чудаком. Таким образом, 
человек потребляя, стремиться сообщить окружающим информацию о себе. 
Потребление – это процесс, включающий в себя ряд отдельных процессов: 

- мотив и осознание необходимости покупки 
- информационный поиск 
- оценка и выбор альтернатив товара или услуги  
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- покупка 
- использование товара или услуги 
-  распоряжение 
- оценка принятого решения и вариантов повторного приобретения товара или 

услуги. 
Предметом курса «Поведение потребителей» является изучение процессов принятия 
решений потребителем и внутренних и внешних процессов и факторов его определяющих.    
Таким образом, поведение потребителей – это деятельность, направленная 
непосредственно на получение, потребление и распоряжение продуктами и услугами, 
включая процессы принятия решений, которые предшествуют этим действиям и следуют 
за ними. 
Потребитель – Конечный пользователь купленного продукта (индивид или семья), 

который необязательно является покупателем или клиентом 
производителя или продавца. 

Объектом ПП в индивидуалистической традиции является человек и его потребности. 
В социологической традиции объектом исследования является одна из сфер общественной 
жизни – процесс потребления, существующий наряду с производством и распределением. 
Подводя итоги, можно сформулировать следующие задачи, которые необходимо решить 
при изучении курса «Поведение потребителей»: 

- необходимо определить роль и место данного направления в маркетинге 
- рассмотреть внешние факторы, влияющие на поведение потребителя 

изучить внутренние факторы, оказывающие влияние на поведение потребителя 
- определить  и изучить стадии процесса принятия решения о покупке потребителем 
- перечислить комплекс мер по привлечению и удержанию потребителей 
- рассмотреть вопросы защиты прав потребителей. 

 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

1. Какое практическое значение имеет изучение поведения потребителей для 
субъектов рынка? 

2. Есть ли  различие российского и мирового опыта потребительских 
отношений? 

3. Каковы наиболее перспективные направления работы с потребителем? 
4. Каковы методы, применяемые в изучении поведения потребителей? 
5. На какие желания современного потребителя должна быть ориентирована 

фирмы, работающая на перспективу? 

 

МИРОВОЙ ОПЫТ МОДЕЛИРОВАНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО 
ПОВЕДЕНИЯ

 

Любовь Константиновна Уманская,  
канд. пед. наук, зав. кафедрой маркетинга КСЮИ,  
ген. директор ЗАО “РОСТКОНСАЛТИНГ"  

Поведение потребителей - относительно новая научно-прикладная дисциплина, 
возникшая на стыке экономики, менеджмента, маркетинга и психологии, постепенно 
вобрала в себя колоссальное количество методов не только из этих, но и многих других 
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отраслей знаний. За последнее десятилетие в мире вышло большое количество книг, 
посвященных данной проблеме.  

Поведение потребителей изучается “практически во всех высших учебных заведениях 
развитых стран” [2, с. 7]. Этот курс в настоящее время активно вводится в учебные 
программы российских вузов. Специальные обращения к разработке теории потребления 
наблюдались уже в прошлом столетии и были связаны с целым рядом всемирно 
известных обществоведов. К. Маркс выдвинул идею товарного фетишизма. Американец 
Т. Веблен в конце XIX в. предложил теорию показного (престижного) потребления. 
Немецкий социолог Г. Зиммель выдвинул ряд ключевых идей теории моды. Немецкий 
социолог и экономист В. Зомбарт предложил концепцию роскоши. Другой немецкий 
социолог М. Вебер сформулировал концепцию “статусных групп и протестантской 
этики”. Эти имена часто цитируются в исследованиях проблем потребления [3. с. 2]. Д. 
Энджел, Р. Блэкуэлл и П. Миниард так характеризуют потребительское поведение: “По 
ведение потребителя - это деятельность, направленная непосредственно на получение, 
потребление и распоряжение продуктами и услугами, включая процессы принятия 
решений, которые предшествуют этим действиям и следуют за ними” [7, с. 39].  

Анализ новейшей отечественной литературы показывает, что в настоящее время 
экономистами продолжается фундаментальное изучение теоретико-методологических 
основ поведения потребителей, и фокусирование внимания на данной проблеме будет 
осуществляться и в перспективе развития человеческой цивилизации. “Сколько 
существует человечество, столько существуют и его потребности. По мере развития 
человечества происходит увеличение набора и качества его потребностей, что, в свою 
очередь, в не малой, если не решающей, степени предопределяет и требования к товарам и 
услугам, которые имеют место или необходимы обществу и каждому индивиду”. Причем 
Л.П. Кураков обращает внимание на неразрешимое противоречие в развитии 
человеческой деятельности и человеческих потребностей, “когда развитие потребностей 
вызывает к жизни новые виды человеческой деятельности, а последние, в свою очередь, 
обуславливают появление новых потребностей и т.д. до бесконечности” [4, с. 126].  

Проблема поведения потребителя на рынке является ключевой. “По сути, маркетинг - это 
разработка технологий реакции фирмы на потребительское поведение”. По мнению В.И. 
Ильина, курс маркетинга представляет собой вводный курс, а “поведение потребителей” - 
“это развитие, углубление одного из разделов вводного курса (так же, как и целый ряд 
специальных дисциплин, разворачивающих одну или несколько глав общего курса 
маркетинга)” [3, с. 2]. В связи с выделением направления “Поведение потребителей” в 
самостоятельную науку возникает закономерный вопрос: “Что из себя представляет 
предмет?” В.И. Ильин в одной из своих электронных публикаций дает лаконичный ответ. 
Объектом “Поведения потребителей” в индивидуалистической традиции является 
человек. В социологической - одна из сфер общественной жизни - процесс потребления, 
существующий наряду с производством, распределением. Но предметом выступает не 
весь человек, а лишь его поведение, и не во всех его проявлениях, а только на рынке и 
только в качестве потребителя. С точки зрения социологической традиции предметом 
представляется поведение различных социальных общностей в процессе потребления [3, 
с. 3]. Основные задачи дисциплины, сформулированные родоначальниками, остаются 
неизменными и в настоящее время. Это:  

• анализ новых опубликованных и неопубликованных исследований;  
• обобщение фактов реальной деловой практики и разработка предложений по 

совершенствованию работы с потребителем;  
• оценка практических результатов тех или иных методов воздействия на 

потребителя;  
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• выявление наиболее перспективных направлений работы с потребителем;  
• создание практически целесообразной, увлекательной структуры исследования, 

которое было бы интересным и полезным для студентов, преподавателей и 
практиков [7, с. 33].  

В зарубежной и отечественной литературе авторами предлагается несколько вариантов 
хронологических рамок развития наук о поведении. Энджел Д.Ф., Блэкуэлл Р.Д., Миниард 
П.У. за основу периодизации приняли факторы глобальных перемен, которые переживала 
система менеджмента и экономики в целом. Для удобства они разбили время воздействия 
этих факторов на три периода: 1) до второй мировой войны; 2) послевоенное время до 
конца 1980-х гг. и 3) современный (1990-е гг.) До второй мировой войны развитие наук о 
поведении относительно невелико. Научные исследования по сути являлись скорее 
теоретическими, нежели практическими. Однако они стали развиваться к концу этого 
периода. В послевоенное время возможности производства опережали спрос, и “у 
продавцов не оказалось иного выбора, как принять концепцию маркетинга”. Все большее 
значение начинают приобретать различные науки о поведении. Во второй половине 50-х 
годов в группе бихевиоральных наук родилось новое направление - поведение 
потребителей.  

1990-е гг. “перевернули все представления о том, что нужно для успеха”. Снижение 
темпов экономического роста, сокращение крупных промышленных рынков изменили 
образ жизни потребителя и вынудили его сократить потребление. “Многие эксперты 
предсказывают глобализацию замедления темпов экономического роста и даже 
всемирного экономического застоя”. Эти факторы обуславливают изменение содержания 
маркетинга и выдвигают доминирующую концепцию взаимодействия, предложенную 
шведскими учеными в 80-е годы [7, с. 56; 1, с. 37]. Появление “Поведения потребителя” 
как отдельной учебной дисциплины В.И. Ильин также ассоциирует с 1950-ми годами и с 
деятельностью кафедр маркетинга коммерческих колледжей и школ бизнеса США. При 
этом он отмечает, что исследования потребительского поведения проводились уже в 
конце 1920-х - начале 1930-х гг. в Северной Америке и Европе, когда П. Лазарсфельд и 
его коллеги с помощью опросов потребителей изучали рынок товаров повседневного 
спроса. Но В.И. Ильин связывает периодизацию в основном с методами и принципами 
исследований потребителя, выделяя в качестве пограничных этапов десятилетия.  

Первоначально для маркетинговых исследований потребительского до ведения было 
характерно фокусирование внимания на отдельном индивиде-потребителе. “При таком 
подходе потребности потребителя рассматриваются как врожденные, а не 
сформированные обществом или рынком, по этому фирмы стремятся поймать 
потребителя “на крючок”, предлагая товары или услуги, удовлетворяющие эти 
потребности лучше, чем то, что предлагают конкуренты”. В 1950-е гг. в Америке вошли в 
моду т. н, “мотивационные исследования”, строившиеся на глубоких интервью и тесно 
связанные с традицией психоанализа, идущей от 3. Фрейда. В дальнейшем интерес к ним 
спал. В 1960-е гг. в основу исследований потребительского поведения было положено 
понимание потребителя как информационного процесса. Потребитель воспринимался как 
бы компьютером, получающим и перерабатывающим информацию для подготовки 
решения относительно выбора товара или услуги (так называемый “черный ящик”). 
“Первые учебники по потребительскому поведению строились в основном в рамках 
такого понимания проблемы, хотя туда и вставлялись некоторые темы, касающиеся 
культуры, субкультуры, групп, классов, влияния семьи и личности”. Процесс 
институционализации дисциплины “Поведение потребителей” в Америке в основном 
завершился в первой половине 1970-х гг.: в 1969 г. возникла Ассоциация изучения 
потребителей (Association of Consumer Research — ACR), в 1974 г. было начато издание 
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специального журнала “Journal of Consumer Research”. Это направление научной и 
учебной работы по-прежнему осталось в рамках кафедр маркетинга.  

Заметные подвижки произошли в 1980-е гг. Проблема потребления по степенно стала 
входить в круг интересов широкого круга обществоведов - историков, антропологов, 
социологов, культурологов, социальных теоретиков и др., которые пришли работать на 
кафедры маркетинга. Таким образом, расширился взгляд на потребительское поведение и 
изнутри кафедр маркетинга, началась критика традиционного подхода. Возникшее 
направление в маркетинговых исследованиях получило название “новое”. К 1990- м годам 
его право на существование было признано наряду с традиционной школой. Основная его 
черта - фокусирование внимания на культуру и социальные проблемы. Причем 
традиционный взгляд на потребительское по ведение количественно доминирует. 
Современные учебники по курсу “Поведение потребителей” в основ ном написаны и 
изданы в США и несут на себе четкую печать американских традиций с характерной 
чертой культуры этой страны - индивидуализмом. Другая их особенность - подход к 
поведению индивида на рынке товаров и услуг преимущественно с точки зрения 
психологической науки. Через массовое издание учебников и журналов американская 
теория и практика дублируются и во многих странах Западной Европы, не имеющих своих 
учебников по курсу потребительского поведения. В.И. Ильин обращает внимание на тот 
факт, что в Западной Европе теоретический анализ поведения потребителей пошел 
совершенно иным путем, нежели в Америке (правда, не раскрыв, каким). “Если и можно 
говорить, что маркетинг-это искусство, то прежде всего, - применительно к его элементу - 
анализу потребителей”. Под анализом потребителя они и другие исследователи понимают 
“систему методов изучения существующих и прогнозирования будущих нужд, запросов и 
предпочтений потенциальных потребителей, выявление факторов, влияющих на 
изменения запросов и предпочтений, на поведение потребителей на рынке в целом, 
выявление причин возникновения неудовлетворенных потребностей” [6, с. 169]. Изучение 
потребителя стало важнейшей задачей в деятельности известных фирм. Когда оно 
выполняется грамотно, профессионально, то приносит реальную пользу. Том Питере 
рекомендует специалистам по маркетингу изучать своего потребителя и прислушиваться к 
нему, отводя на это не менее 25% своего времени. Проницательные предприниматели 
давно уже свыклись с мыслью, что прибыль можно получить тогда, когда знаешь своего 
потребителя и удовлетворяешь его потребности [7, с. 59]. Анализ потребителя базируется 
на концепции “7 Оs” (по начальным и конечным буквам английских терминов) и 
складывается из изучения следующих элементов:  

• участников рынка (кто осуществляет покупки на рынке?);  
• предметов рынка (какие продукты и предметы покупаются и продаются на рынке, 

какие неудовлетворенные потребности существуют?);  
• целей, которые ставят перед собой участники рынка (почему они покупают?);  
• организаций, присутствующих на рынке (кто взаимодействует с потребителями на 

рынке?);  
• операционных процессов рынка (как осуществляются покупки?);  
• возможностей приобретения (когда осуществляются покупки?);  
• каналов сбыта (где осуществляются покупки?)*. 

Данные вопросы, - подчеркивают В.Е. Хруцкий и И.В. Корнеева, - служат лишь основой 
для получения первичной информации о поведении потребителя. А ответ на ключевую 
проблему: что влияет на его итоговый выбор — требует глубокого анализа внутренних 
побудительных мотивов. Методологические основы изучения поведения потребителя по 
мнению некоторых исследователей складываются из общенаучных, аналитико-
прогностических, методов и методических приемов, заимствованных из разных областей 
знаний. Их общая характеристика приведена в учебнике “Маркетинг” под редакцией А.Н. 
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Романова (М., 1999). Общенаучные методы включают в себя системный анализ, 
комплексный подход, программно-целевое планирование. Аналитико-прогностические 
методы состоят из линейного программирования, теории массового обслуживания, теории 
связи, теории вероятностей, сетевого планирования, экономико-математического 
моделирования, экспертизы, методов: экономико-статистических, деловых игр и др. 
Методические приемы заимствованы из областей социологии, психологии, антропологии, 
экологии, эстетики и дизайна. Наиболее применяемыми же в повседневной практике 
маркетинговых исследований являются четыре метода получения первичной информации: 
наблюдение, эксперимент, фокусирование и опрос, которые педантично раскрыты в 
работе известного маркетолога И.С. Березина “Маркетинг и исследование рынков” (М., 
1999).. Зарубежные же специалисты особо не балуют россиян открытием эффективных 
методов изучения поведения потребителей по разным причинам. Основная из них, 
очевидно, связана со стремлением самим освоить непаханое маркетологами пространство 
отечественных рынков. Исследование потребителей - сложный и трудоемкий процесс. Он 
требует участия в нем опытного маркетолога, который владеет экономическими знаниями, 
обладает аналитическим складом ума и имеет хорошую общую гуманитарную 
подготовку, а также большой социальный опыт. Вместе с тем он должен располагать 
базой данных специалистов экспертов других отраслей наук. Качество исследований 
поведения потребителя предполагает применение системного анализа, т. к. он “позволяет 
рассматривать любую рыночную ситуацию как некий объект для изучения с большим 
диапазоном внутренних и внешних причинно-следственных связей” [5, с. 51]. В 
естествознании исследователи обычно располагают величинами и факторами, которые 
можно количественно измерить и, соответственно, поставить относительно точный 
диагноз. В маркетинге же вы нередко “имеете дело с чем-то неосязаемым (если не сказать 
эфемерным), вам предстоит учитывать множество переменных, не поддающихся 
количественному измерению. Вам как бы приходится заглядывать в душу потребителя”. 
Количественное измерение индивидуальных вкусов, эмоций или настроений людей 
предусматривает применение различных, в том числе и экспертных, методов [6, с. 30]. 
Очевидным является тот факт, что без соответствующей подготовки с этой задачей не 
справится ни продавец-консультант, ни так называемый маркетолог, именно так 
называемый, т. к. на практике часто таковыми являются выпускники непрофильных вузов, 
которые не изучали ни прикладной маркетинг, ни его основы. Самообразование же 
допустимо, но без вузовской специальной подготовки оно не всегда эффективно. 
Практика работы “РОСТКОНСАЛТИНГА” на потребительском рынке Татарстана и 
деятельность фирмы с соседними регионами показывает, что торгующие организации, как 
правило, заказывают лишь проведение ценового и ассортиментного мониторинга либо 
осуществляют его самостоятельно. Один из уважаемых директоров “элитного” магазина 
как-то в беседе сказал: “А зачем мне маркетологи? Я и сам маркетолог и исследователь 
потребительского рынка. Еженедельно на машине объезжаю аналогичные магазины и 
смотрю что почем”. Специалисты обращают внимание на тот факт, что через научные 
исследования можно понять мотивацию и поведение потребителей. Несмотря на то, что 
абсолютные прогнозы невозможны, стратегические позиции заметно улучшаются при 
квалифицированном подходе применения результатов исследования. Моделирование 
поведения потребителя - одна из ключевых проблем как теоретиков, так и практиков. С 
помощью модели специалисты стремятся ответить на основные вопросы: почему 
покупатель ведет себя в этой ситуации так, а в другой - по иному?; какие факторы 
доминируют в механизме принятия решения о первой и повторных покупках или отказе 
от них?  

Справка: “Модель — это упрощенное представление реальности с включением только 
тех ее аспектов, которые представляются важными для создателя модели. Другие 
аспекты, которые находятся вне его сферы интересов, могут игнорироваться. При 
моделировании поведения потребителя исследователь исключает из анализа те аспекты 
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человеческого поведения, которые не имеют отношения к потребительскому поведению 
или представляются несущественными”.  

Научная же модель в качестве главной цели имеет объяснение причин тех или иных 
процессов. Изучая поведение потребителей, мы создаем идеальные модели, вычленяя из 
реальности только то, что считаем причинами и их следствиями. Поэтому главная 
функция модели - объяснительная. Упрощая реальность, мы с помощью модели 
стремимся ответить на вопрос: почему покупатель ведет себя в этой ситуации так, а в 
иной-по-другому?. Социальные процессы могут моделироваться по-разному. Их модель 
может быть представлена на компьютере средствами мультимедиа, выражаться в виде 
диаграммы, таблицы, схемы. Однако чаще всего она описывается самым традиционным 
способом - с помощью слов (В.И. Ильин). Попытки ответить на эти вопросы сделаны в 
трудах: Д. Энджела, Р. Блэкуэлла, П. Миниарда, Ф. Котлера, Г. Армстронга, Д. Сондерса, 
В. Вонгаи др. В них раскрываются примерная модель процесса принятия решения 
потребителями, их индивидуальные различия и т. д. Большинство авторов 
доминирующим подходом используют логический позитивизм, преследующий двоякую 
цель: с одной стороны, понять и предсказать поведение потребителя; с другой - выявить 
причинно-следственные связи, управляющие убеждением и/или просвещением [7, с. 38]. 
В основе книги Д.Ф. Энджела, Р.Д. Блэкуэлла, П.У. Миниарда “Поведение потребителей” 
находятся четыре ведущих положения:  

• потребитель-хозяин;  
• для успеха в бизнесе нужно понимать мотивацию потребителя и его поведение;  
• поведение потребителя подвержено влиянию;  
• работая с потребителем, необходимо соблюдать социальную законность и 

этическую чуткость. 

Они подчеркивают, что “понимание мотивации и поведения потребителя и их учет при 
разработке товаров и мероприятий по их продвижению на рынок- это не вопрос выбора, а 
абсолютная необходимость для выживания в условиях конкуренции”. Причем 
“потребитель независим в своем выборе, однако маркетинг может повлиять и на 
мотивацию, и на поведение, если предлагаемое изделие или услуга рассчитаны на 
удовлетворение нужд и ожиданий потребителя”. Современный период продолжает 
характеризоваться высокой степенью превышения предложения товаров и услуг над 
спросом. В западных странах наблюдается беспрецедентное изобилие новых товаров и 
услуг. Проанализировав рынок товаров, специалисты крупного рекламного агентства 
BBDO пришли к интересному выводу: в условиях, когда различные марки одной 
категории продуктов предлагают фактически одинаковые характеристики и конкурируют 
только в цене, статус категории падает, и по многим группам товаров почти две трети 
потребителей во всем мире не видят какой-либо существенной или заметной разницы 
между соперничающими марками. Выход из данной ситуации родоначальникам науки 
“Поведение потребителей” видится в решении следующих задач: обеспечение близости к 
потребителю, организация индивидуализированного маркетинга, удовлетворение и 
удержание постоянного покупателя и, наконец, фокусирование внимания на соотношении 
качества и торговой марки. Питер Бребек, сотрудник “Nestle”, как-то отметил: “Вы 
можете утроить свои затраты на рекламу, но если Вы не установите доверительных связей 
с потребителями, эти затраты будут напрасными”. В практике наблюдается снижение 
влияния рекламы и возврат к испытанным средствам - личным, один на один, отношениям 
с потребителем. Так, Nestle во всех рекламных средствах, включая обращения на упаковке 
продукции, приглашает родителей звонить по бесплатному телефону для получения 
бесплатной консультации по детскому питанию. Социологический опрос 1000 матерей 
показал, что данный способ одобряют 97% из них. В 1999г. доля рынка фирмы поднялась 
до 43% [7, с. 46,47,57,62]. Компания Direct Tire Sales предоставляет клиентам машину 
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напрокат во время ремонта автомобиля, оплачивает такси до дома. и непременное “да, 
сэр”, “да, мэм”, а изумленные клиенты не возражают против 10-15% наценки [7, с. 61]. 
Трудно не согласиться с тем фактом, что эффективность продажи зависит от двух 
основных факторов: ассортиментной политики и профессионализма продавца. 
Формирование ассортиментной политики предполагает наличие в организации (магазине) 
квалифицированного маркетолога или товароведа. Сложным остается вопрос: “Что делает 
работу продавца эффективной?” Исследовательская группа Висконсинского университета 
в результате анализа 116 работ пришла к выводу, что физические особенности (возраст, 
внешний вид) продавца и способность делать свою работу не имеют существенного 
значения в процессе продажи. “Наиболее важным являются уровень мастерства и 
мотивация характеристики, которые вырабатываются обучением и практикой” [7, с. 206]. 
Причем постоянным обучением и постоянной практикой. Главным в работе продавца-
консультанта является наличие профессиональных навыков по взаимодействию с 
покупателем, которое включает:  

1. Воспринимаемые знания и опыт (осведомленность продавца). Исследования 
показывают, что при сведущем продавце 2/3 клиентов покупают изделие, в 
обратном случае число продаж падает до 20%.  

2. Импонирование продавца (умение заслужить доверие).  
3. Знание потребителя (знание категории потребителя и предположение развития 

сценария переговоров.  
4. Адаптация продавца к ситуации; способность ответить на нужды покупателей. 

Большую роль в процессе продажи товаров и услуг играют имидж и корпоративная 
культура фирмы. Исследование, проведенное компанией Schechter Grooup, показывает, 
что мнение о производителе и продавце может быть испорчено неудачным логотипом. Из 
сорока восьми ответов - 8 принижали имидж фирм, 19 улучшали и 21 оказались 
нейтральным. Анализ новейших публикаций зарубежных авторов свидетельствует о том, 
что ими используется в основном условная модель процесса принятия решения 
покупателем, предложенная Ф. Котлером. Попытка дать лаконичный ответ на вопрос 
практиков: “Чего же ждут сегодня потребители?” предпринята В.Е. Хруцким и И.В. 
Корнеевой:  

1. Потребители хотят спокойствия и безопасности. Буквально во всем.  
2. Потребители очень благодарны тому, кто может позаботиться об их жизненных 

проблемах, с которыми им самим трудно справиться.  
3. Многие компании растут и преуспевают благодаря тому, что являются более 

удобными для своих потребителей.  
4. Потребители хотят персонального внимания и общения.  
5. Потребители хотят качества. И это естественно.  
6. Иногда потребители хотят быть вашими партнерами.  
7. Потребители хотят иметь возможность вернуть вещи, которые их не вполне 

устраивают.  
8. Потребители хотят и ожидают, что им будет всегда предоставлен прямой доступ на 

предприятие, с которым они имеют дело, и к продуктам этого предприятия без 
посредников.  

9. Потребители хотят, чтобы им доставили радость и удовольствие.  
10. Потребители хотят жить в атмосфере предсказуемости в отношении вашей фирмы. 

Внимание к потребителю во всех отношениях, понимание всех оттенков его желаний и 
настроений - основной принцип фирмы, работающей на перспективу. “Подобное 
внимание к потребителям оборачивается повторными заказами, прорастанием круга 
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постоянных клиентов и наилучшей формой рекламы - рекламы из уст в уста, от одних 
потребителей к другим. Платить за такую рекламу уже никому не нужно” [7, с. 186]. 

* Справка: Occupants-участники рынка; Objects-пред меты рынка; Objectives цели на 
рынке; Organizations организация на рынке: Operations ~ операционные процессы на 
рынке: Occasions - возможности приобретения: Outlets - каналы сбыта. 

Литература 

1. Багиев ГЛ., Тарасович В.М., Анн X. Маркетинг: Учебник для вузов. — М.: 
Экономика, 1999.  

2. Волкова Л. Предисловие к русскому изданию. См. кн.: ЭнджелД.Ф., Блэкуэлл Р.Д., 
МиниардП.У. Поведение потребителей. — СПб.: Питер Ком, 1999.  

3. Ильин В.И. http://www.marheting.spb.ru/read/m7/8.htm  
4. КуракоеЛ.П. Экономическая теория: Учеб. пособие. - 2-е изд., доп. и перераб. -

М.:ГелиосАРВ, 1999.  
5. Маркетинг: Учебник/А. Н. Романов, Ю.Ю. Корлюгов, С.А. Красильниковидр.: Под 

ред. А.Н. Романова. — М.: Банки и биржи, ЮНИТИ. 1996.  
6. Хруцкий В.Е., Корнеева И.В. Современный маркетинг: настольная книга по 

исследованию рынка: Учеб. пособие. — 2-е изд., перераб. и доп. — М.: Финансы и 
статистика, 1999.  

7. ЭнджелД.Ф., Блэкуэлл Р.Д., Миниард П.У. Поведение потребителей. — СПб.: 
Питер Ком, 1999. 

B&M \ Библиотека \ Мировой опыт моделирования потребительского поведения 

 
 
Тема 2. Маркетинг, ориентированный на поведение потребителей. 
 
2.1.Сущность маркетинга, ориентированного на потребителя. 
 
Залогом  успеха любой компании в конкурентной борьбе является ее ориентация на 
философию маркетинга, на максимальное удовлетворение запросов потребителей. 
 

Рис. 2.1. Задачи маркетинга, ориентированного на потребителя. 
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Только компании, в центре внимания которых находится потребитель, способны не 
просто производить товары, но и, воздействовать на формирование потребностей 
покупателей. 
Во многих компаниях бытует мнение, что привлечение и удержание потребителей – это 
работа либо отдела маркетинга, либо отдела продаж. На самом деле маркетинг – лишь 
один из многих факторов привлечения и сохранения потребителей. Самый лучший отдел 
маркетинга не в состоянии реализовать некачественные или никому не нужные товары. 
Самый лучший отдел маркетинга не в состоянии обслужить потребителя на каждом этапе 
его взаимодействия с организацией. Лишь та компания работает эффективно, в которой 
каждый отдел и каждый сотрудник создают и воплощают в реальность 
конкурентоспособную систему обеспечения потребителей высококачественными 
товарами и услугами. 
Стремление организаций и лиц эффективно использовать маркетинг в условиях растущей 
конкуренции обращает производителей идей, товаров и услуг к потребителю. Концепция 
маркетинга предполагает, что маркетинг начинается и кончается потребителем.  
Что производить, как и сколько – сегодня определяет не производитель, а потребитель. В 
условиях растущей конкуренции бизнес существует постольку, поскольку он 
удовлетворяет потребности и желания потребителя.  
 
В качестве примера можно привести такие передовые всемирно известные  компании как 
McDonald`s, Икеа, Dell. Секрет всемирного успеха данных компаний скрывается не только 
в том, что они хорошо знают, чувствуют, изучают своего потребителя. В любой из этих 

Процесс потребительского решения: 
- осознание проблемы; 
- информационный поиск; 
- оценка альтернатив; 
- покупка; 
- использование; 
- оценка. 

Разработка стратегий и планирование 
структуры фирмы с ориентацией на 
потребителя 

Сегментация рынка: 
- определение потребностей; 
- группировка потребностей; 
- выбор ценовых сегментов. 

Результаты: 
- Удовлетворение потребителей; 
- Продажи; 
- Имидж продукта / марки. 

Реализация товарной, ценовой, 
коммуникационной и сбытовой политики 

Анализ и прогнозирование рынка, его 
среды, конкуренции и конъюнктуры 
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компаний создана внутрифирменная система поддержания высоких стандартов качества. 
Каждый сотрудник  обязан ежедневно неукоснительно исполнять принятые нормы и 
правила. Следовательно, маркетинг, ориентированный на потребителя это: 

- глубокое знание потребителя; 
- ориентация на потребителя; 
- наличие внутренней системы качества; 
- соответствующая структура и организационная культура. 

 
Рис. 2.2. Маркетинг, ориентированный на потребителя. 

 

 
Влияние внешних и внутренних факторов на поведение потребителей, что собой 
представляет глубокое  знание потребителя, мы рассмотрим в разделах 3 и 4. Таких 
вопросов как, соответствующая структура и организационная культура, наличие 
внутренней системы качества мы коснемся в следующем разделе. 
И еще чтобы хотелось добавить в завершение. Все о чем шла речь выше является 
обобщенным опытом из практики ведущих западных компаний. В России также 
существуют факторы, определяющие специфику российского маркетинга и отношение к 
потребителю. 
 

 
Безусловно, рыночные отношения в России пока еще только формируются. Российские 
предприятия находятся в очень выгодной ситуации, когда можно учиться не на своих 

Факторы, определяющие специфику российского 
маркетинга 

•Уровень формирования российского 
рынка 

•Особенности поведения Российского 
потребителя 

•Характер деловых отношений в 
российском предпринимательстве 

•Деятельность маркетинговых 
инструментов  в условиях российского 
рынка 

Макросреда  

Философия бизнеса 

Комплекс маркетинговых мероприятий 

Инфраструктура компании 

Внутрифирменный
 
 
 
стандарт качества 

Потреб
итель 
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ошибках, а использовать в своей  практике передовой западный опыт и с самого начала 
построить систему маркетинга, ориентированную на потребителя.  
 
 
2.2. Особенности организации, ориентированной  на потребителя. 
 
Маркетинг – ориентированная организация всю свою деятельность направляет на 
выявление потребностей потребителей и их реализацию. Такая организация имеет свою 
философию, соответствующую организационную  структуру и корпоративную культуру, 
ориентированную на потребителя. Структура организации, ориентированной на 
маркетинг, принципиально отличается от структуры традиционной организации. 
 

Рис. 2.3. Традиционная (слева) и маркетингово – ориентированная (справа)  
организации. [1, стр.17] 

 
В традиционной структуре основой и движущей силой является топ – менеджер, 
обладающий максимумом полномочий и, как правило, пропагандирующий авторитарный 
стиль руководства. Каждый нижестоящий уровень управления организации обладает 
меньшими полномочиями и  меньшими возможностями в принятии самостоятельных 
решений. 
 
Маркетинг – ориентированный подход переворачивает пирамиду полномочий, помещая 
потребителей на вершину. Безусловно, при данном подходе также необходимо разделение 
полномочий и подотчетность. Однако данная система управления направлена на внесение 
менеджерами каждого уровня своего вклада в процесс взаимодействия с потребителями, 
на осознание ответственности за свои решения, а также способствует сокращению сроков 
принятия и реализации решений, обеспечивает гибкость в работе с потребителями. 
 Такой подход позволяет развить творческую жилку, креативный подход у менеджеров 
любого уровня при условии неукоснительного соблюдения внутренних стандартов 
организации.      
 

Главный 
управляющий 

Главный 
управляющий 

Менеджмент 
среднего уровня 

Менеджмент 
передней линии Менеджмент 

среднего уровня 

Менеджмент 
передней линии 

Занятые передней линии 

Занятые передней линии 

ПОТРЕБИТЕЛИ 

ПОТРЕБИТЕЛИ 
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Рис. 2.4. Организация, ориентированная на потребителя. 

 
Каждая компания характеризуется определенной структурой, политикой и корпоративной 
культурой. В результате стремительных изменений окружающей компанию бизнес – 
среды время от времени каждый из этих элементов перестает соответствовать новым 
внешним требованиям. В то же время своевременное изменение всех составляющих 
является условием реализации новой стратегии, а значит, залогом успешного построения 
отношений с потребителями.   
Таким образом,  ориентированные на рынок и ан потребителя организации выделяются 
среди всех прочих тремя отличительными внутренними особенностями – чувством рынка, 
близостью к потребителям, соответствующей организационной структурой и 
организационной культурой. 
 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

6. В чем состоит успех мобильных телефонов фирмы Siemens на российском рынке в 
2001 году? 

7. Какие методы менеджеры фирмы использовали для достижения успеха? 
8. В чем отличие покупательского поведения россиян на рынке мобильной 

связи от потребителей других стран мира? Дайте сравнительную 
характеристику. 

9. Какие потребительские качества телефонов Siemens,  в отличие от других 
марок, позволили фирме завоевать наибольшую долю рынка?  

10. Оцените положение Siemens в настоящее время? Как вы лично относитесь к 
мобильным телефонам этой фирмы (являетесь (были или планируете стать) 
ли вы владельцем такого телефона или никогда бы не купили  и почему)?  

11. Какие недостатки в работе фирмы(либо в продукции) вы могли бы 
отметить?  

 
 
 

Организация, 
ориентированная 
на потребителя

Философия бизнеса 

Внутрифирменный 
стандарт качества 

Организационная 
структура, политика, 
корпоративная культура 

Мотивация персонала 
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FAST  MOVING  SIEMENS,  ИЛИ  КАК  СПРАВИТЬСЯ  С  
СЕРОСТЬЮ 

 
Елена Рыцарева 

«ЭКСПЕРТ»  №  24,  24 июня 2002 года 
 
Итоги 2001 года на российском рынке мобильной связи превзошли все ожидания — 

число абонентов увеличилось в 2,3 раза. Не менее существенные изменения произошли на рынке 
мобильных телефонов. Россия стала первой страной в мире, где в лидеры рынка выбился немец-
кий производитель Siemens, хотя и в его родной Германии, и во всей Европе, да и в мире первое 
место уже многие годы занимает финская Nokia. 

Siemens сейчас на взлете. С 1998 года ему удалось подняться с 8-го на 4-е место в мире по 
продажам в штуках. В четвертом квартале прошлого года его доля на мировом рынке составила 8%, 
а в России перевалила за 25%. 

В чем причина столь пылкой любви россиян к немцам? Самый популярный из «сименсов» 
— Siemens C35 — вроде бы ничего особенного собой не представляет. Он не самый удобный, 
не самый симпатичный, не самый «навороченный», не самый дорогой, но и не самый дешевый, 
да к тому же не самый надежный. Но при всех этих «не» именно его покупал каждый три-
надцатый российский абонент. 

Возникло предположение, что все дело в менеджменте. Чтобы проверить его, корреспондент 
«Эксперта» встретился с президентом департамента мобильных сетей связи и передачи данных 
российского представительства Siemens Раймондом Армесом и директором по сбыту мобильных и 
беспроводных телефонов Сергеем Яковлевым. 

Господин Армес — рассудительный, благожелательный, прекрасно говорит по-русски, и, 
кажется, ничто не может вывести его из себя. Впрочем, коллеги утверждают, что он довольно жесткий 
руководитель, но менять его на другого не хотят. В Сергее прежде всего чувствуется упорство и 
большие амбиции. Видно, что человек работает гораздо больше восьми часов в сутки. И требует этого 
от других. Во время фотосъемки он успел дать массу руководящих указаний. И не только коллегам, но и 
нашему фотографу. К своим тридцати с небольшим годам Сергей успел окончить и технический вуз, и 
МВА, поучиться в Германии, завалить Россию дрелями и перфораторами Bosch, а теперь и 
мобильными телефонами Siemens. Но задача сегодняшнего дня самая сложная — удержать лидерство. 

— Мобильный телефон Siemens — он какой? 
С. Я.: Он современный, технологически совершенный, модный и удобный в исполь-

зовании. 
— Но ведь у Nokia тоже есть современные телефоны, и у Motorola, и у Alcatel. В чем же отличие 

телефонов Siemens? 
С. Я.: Сейчас подавляющее большинство производителей достигло некоего техноло-

гического паритета в области производства, поэтому говорить о явном лидерстве не приходится. Более 
того, мобильный телефон уже относится к классу FMCG — Fast Moving Consumer Goods (грубо 
говоря, «потребительские товары повседневного спроса»). И, как в случае с любым другим продуктом 
FMCG, предпочтение той или иной модели либо тому или иному брэнду потребители отдают, 
учитывая целый ряд факторов. Важно не только быть технологически совершенным, надо еще 
иметь привлекательный вид, причем не абстрактно привлекательный, а соответствующий вкусам 
потребителей именно того региона, в котором телефоны продаются. И еще важно, чтобы конечный 
потребитель доверял имени производителя, или, точнее, знал и уважал его торговую марку. 

— Как же мобильный телефон попал в категорию товара «быстрого» спроса? 
С. Я.: Срок жизни мобильного телефона на рынке — один год. К сожалению, благодаря 

прогрессу телефон морально устаревает значительно быстрее, чем успевает сломаться. И  люди 
покупают новый. 

— Создать FMCG-продукт по цене двести долларов, эдакий телевизор, который надо менять 
каждый год, — наверное, это большая маркетинговая удача ? 
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С. Я.: С одной стороны, это, конечно, плюс, так как обеспечивается быстрый возврат 
инвестиций в разработку новых моделей. Но с другой стороны, это и большой риск, потому что 
на сто процентов прогнозировать покупательский спрос сложно. 

Многие производители сотовых телефонов в первой половине прошлого года столкнулись с 
тем, что люди уже не хотели приобретать модели, которые просто чуть-чуть отличались от 
предыдущих дизайном, сменными панелями и, может быть, какими-то нереволюционными 
технологическими новинками. И на рынке началась стагнация. Отчасти абоненты были перегреты 
прессой и маркетологами, прогнозировавшими скорый приход «третьего поколения», активно 
рассказывавшими о видеосвязи, супербыстрой передаче данных и прочих новинках. Но обещания 
оказались преждевременными — в Европе до сих пор нет ни одной сети третьего поколения в 
коммерческой эксплуатации 

 

 
 
— То есть потребители ждали-ждали третьего поколения, не дождались и снова принялись покупать 

телефоны второго? 
С. Я.: Когда стало ясно, что третье поколение быстро не придет, на рынке начали появляться 

промежуточные технические новинки, например технология пакетной передачи данных GPRS, 
технология мультимедийных сообщений MMS, цветные дисплеи. В этом году такие устройства 
начали активно продаваться. 

Борьба с серостью 
— Вы сказали, что сегодня на рынке технологический паритет, поэтому дизайн, брэндинг и прочие 

вещи играют все большую роль. Но что же Siemens C35? С моей точки зрения, у этого телефона не самое 
удобное меню, он не самый дешевый и не самый дорогой. Компания Siemens не больше всех тратит на рек-
ламу и так далее. Тем не менее именно этот аппарат стал лидером российского рынка в прошлом году и по 
итогам первого квартала нынешнего года тоже. Каким образом? 

С. Я.: Я пришел в компанию в мае двухтысячного года. В то время рынок сотовой связи в 
Западной Европе рос настолько быстро, что ощущался дефицит мобильных телефонов. Объем 
европейского рынка сильно превышал и небольшие рынки Восточной Европы, и рынок России. И 
естественно, компании-производители в первую очередь пытались насытить быстро растущие и 
объемные рынки. Россия же всерьез не учитывалась в производственных планах. 

Что это значило для нас? Во-первых, товара катастрофически не хватало. А во-вторых, 
процветал «серый» импорт — доля «серых» телефонов, поставляемых не через наше представительство, 
была просто колоссальной. 

— Проще говоря, «легальных» телефонов в России еще летом двухтысячного года почти не было? 
С. Я.: Практически не было. Из десяти телефонов Siemens, продававшихся тогда в России, 

примерно девять были так называемые «разлоченные» — из «серых» поставок. И первой моей задачей 
было наладить систему грамотного планирования производства и обеспечить учет интересов 
России. Но система планирования, в свою очередь, должна была опираться на прогнозные оценки 
наших торговых партнеров, которых тогда тоже толком не было. Поэтому параллельно 
создавалась система дистрибуции. 
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Однако самой главной моей задачей было обеспечить справедливое ценообразование. 

Такое, чтобы небольшой российский рынок не дискриминировался по сравнению с рынками 
Западной Европы, потому что именно из-за этой дискриминации было так много «серого» товара. 

 

 
 
— Откуда брались «серые» телефоны? 
Р. А.: Все объяснялось сильнейшей конкуренцией за абонентов на рынках Западной 

Европы. Борясь за рынок, тамошние операторы серьезно спонсировали телефоны, надеясь окупить 
затраты за счет трафика, генерируемого новыми абонентами. Соответственно, телефоны 
поступали в дилерскую сеть операторов по ценам существенно ниже себестоимости. Но поскольку 
не все дилеры западноевропейских операторов были достаточно корректны в своей коммерческой 
политике, часть из этих партий добиралась до России. 

— А разве западноевропейские операторы не могли по отсутствию трафика отследить, что 
дотируемые телефоны куда-то деваются? 

Я.: Во второй половине прошлого года, когда в некоторых странах Западной Европы наметилось 
снижение рынка, операторы стали 
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сокращать расходы и прежде всего сократили дотации на телефоны. Поэтому дотированных 

аппаратов стало меньше. Но они не исчезли совсем. Причем в регионах доля «серых» телефонов выше. 
Там для людей пока важнее экономия в несколько долларов при покупке, чем безотказная работа и 
гарантия производителя. 

Дистрибутор — дилер — салон 
— Вернемся в двухтысячный год. Вы сказали, что торговых партнеров у вас было не густо. Как 

выстраивались отношения с ними? 
С. Я.: Тогда весь товар, который удавалось произвести для России, в основном поставлялся в 

канал операторов, поскольку для любого производителя оборудования мобильной связи прежде 
всего операторы являются стратегическими партнерами. Ведь оператору зачастую поставляется и 
инфраструктурное оборудование на десятки миллионов долларов. А компаний-дистрибуторов тогда 
было мало, но именно их нам надо было склонить на нашу сторону. 

— Но как вы выстраивали отношения с ними летом двухтысячного года? Ведь сначала должны были 
появиться телефоны. 

С. Я.: Мы вынуждены были делать это параллельно, поскольку для того, чтобы размещать 
производственные заказы, мы должны знать, кому мы телефоны продадим. Поэтому за полгода 
мы постарались посмотреть, кто на рынке мог бы стать нашим партнером, и, заключая с ними 
соглашения, постепенно наращивали объемы поставок. 

— В двухтысячном году компании легко соглашались на сбыт ваших телефонов? 
С. Я.: По-разному. С лидерами тогдашнего рынка нам удалось договориться достаточно 

быстро. Это компании — профессиональные дистрибуторы и ритейлеры, которые хотели иметь 
гарантированный источник поставки телефонов. 

— Мне кажется, что самые крупные компании тоже были перекупщиками у западных операторов. 
С. Я.: Если у них не было альтернативы, то да. Но по мере развития рынка и осознания того, 

что серьезная компания не может перебиваться разовыми поставками от «серых» экспортеров, эти 
торговцы, естественно, предпочли работать напрямую с заводом. 

— И каково сейчас соотношение продаж между операторами и дистрибуторами? 
С. Я.: Более двух третей нашего сбыта осуществляется через канал дистрибуции. 
— Ас какими операторами выработаете напрямую? 
С. Я.: Сейчас напрямую мы работаем с двумя операторами. 
— А что происходит в рознице ? Как вы уживаетесь в одном салоне с конкурентами? 
С. Я.: А мы не стремимся к тому, чтобы избегать конкурентов. Наличие многих брэндов на 

рынке помогает каждому брэнду в отдельности и является выигрышным для потребителя. Поэтому 
мы не против того, что в специализированных магазинах присутствует много марок. 

— Когда в России потребитель приходит в салон, он знает, какой телефон хочет купить ? 
С. Я.: В Москве примерно половина знают. 
— И как происходит, что покупатель приобретает именно телефон Siemens? 
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Р. А.: В Европе все очень сильно связано с брэндом. В Европе приходят в магазин и говорят: 
«Я хочу Nokia» или «Я хочу Siemens». В России потребитель очень критично смотрит на каждую 
модель, оценивает, сколько она стоит, какие функции имеет. 

С. Я.: Но и в России выбор, конечно, зависит от известности марки. Есть такие критерии — 
известность марки с поддержкой (когда потребитель указывает известные ему марки товара из заранее 
приведенного списка) и без поддержки (когда перед опрашиваемым белый лист бумаги). В 
среднем по Европе поддержанная известность марки Siemens превышает восемьдесят процентов, 
не поддержанная — сорок процентов. У нас похожая ситуация, но показатели чуть-чуть пониже в 
силу молодости рынка. 

Такие разные русские 
— Откуда возникло это доверие к брэнду? Повлияла ли на это известность марки Siemens в целом ? 
С. Я.: Наш вход на рынок мобильной связи России очень сильно облегчил положительный 

имидж брэнда Siemens, который сформировался еще в социалистические годы на рынке бытовой 
техники. Если помните, «Березки» предлагали за специальные чеки бытовую технику от ведущих 
иностранных производителей, в том числе Siemens. И уже тогда у лидеров формирования мнения 
— людей, имевших доступ к чекам, — появился опыт эксплуатации техники Siemens. 
Положительный опыт. 

Р. А.: Мы, конечно, эксплуатировали эту память. Нам было очень важно показать, с одной 
стороны, что Siemens — это старая, надежная компания. Но с другой стороны — часть моделей 
сотовых телефонов ориентирована на молодежь, активную публику. И им надо было показать, что 
Siemens может быстро и эффективно реагировать на появление новых рынков, что Siemens может 
производить не только надежные кофемолки, но и телефоны. 

— Итак, две тысячи первый год. Брэнд Siemens узнаваем, но ассоциируется не только и не столько с 
мобильными телефонами. Вам надо было обратить на себя внимание. 

С. Я.: Здесь работает внешняя реклама: ТВ, пресса. 
Вообще, для успеха на рынке важен комплекс маркетинговых и дистрибуторских ме-

роприятий. Хорошо помогает спонсорство. Например, мы спонсируем «Формулу-1», и все фанаты этих 
гонок вольно или невольно наблюдают марку Siemens Mobile, а успехи команды, которую поддерживает 
Siemens Mobile, переносят на свое отношение к телефону. 

— Как формировался ваш рекламный бюджет? Как определенный процент от продаж? 
С. Я.: Не совсем. Рекламный бюджет, конечно, должен быть неким образом увязан либо с 

текущими продажами, либо с ожидаемыми. Но большие компании, успешные на многих рынках, 
имеют возможность гибко использовать ресурсы, и если, допустим, у них очень хорошо идут дела на одном 
из рынков, то они могут помочь отстающим или начинающим. 

— И вам немножко помогли?  
С. Я.: Немножко помогли. 
— Я спрашивала у Nokia: почему вас обогнал Siemens? Если бы у нас был такой же рекламный 

бюджет, как у немецкой компании, мы бы тоже были первыми, ответили финны. 
С. Я.: Если мы с вами окажемся на улице и посмотрим, чьих биллбордов больше всего, 

включим телевизор и посмотрим, чьих телевизионных роликов больше всего, то мы сделаем вывод, 
что лидером рынка по рекламным бюджетам является одна корейская компания (Сергей имеет в 
виду Samsung. — «Эксперт»), которая в России не входит даже в первую тройку продаж. 

Р. А.: Скорее, наш успех связан с тем, что у Siemens очень большой модельный ряд и он 
позволяет каждому найти свое. У нас точечное попадание на потребителя: этот телефон — для 
молодежи, этот телефон — для человека, который занимается активной деятельностью. 

С. Я.: Например, наша новая модель С-45 — телефон для молодых людей (до тридцати пяти лет), 
не предъявляющих особых требований к технологической насыщенности, использующих телефон 
для передачи голоса. Этим абонентам надо быть достижимыми для коллег, друзей и родственников, 
всегда иметь возможность позвонить самим и получать положительные эмоции от общения. 

— Сегментация российского и западного рынка различна ? 
С. Я.: Естественно, у нас другая культура. Мы не являемся стопроцентно европейской страной. 

Мы находимся на стыке между Европой и Азией. И мы достаточно большая страна для того, чтобы 
быть стопроцентно гомогенной. В России люди несколько иначе воспринимают и рекламу, и 
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маркетинговые идеи, разработанные для западноевропейского рынка. А если уж забираться совсем глубо-
ко, то и, например, Уральский регион требует иного подхода, чем Северо-Западный. 

— И в чем же это различие? 
С. Я.: Наш отдел стратегического маркетинга считает, что главный критерий выбора на 

азиатских рынках — технологическая «продвинутость» устройства (есть ли в нем функция GPRS, есть ли 
цветной дисплей, есть ли большая записная книжка, есть ли синхронизация с компьютером и так далее). 
В Европе основной критерий — дизайн или соответствие телефона выбранному стилю жизни (life style). 
Там телефон является дополнением стиля жизни человека, его общего имиджа. 

В России одного критерия нет. И в силу того, что наш рынок беднее, чем рынки Западной 
Европы, и в силу того, что у нас очень большое социальное расслоение. Поэтому есть люди, 
которые действительно хотят приобрести самую последнюю модель и им все равно сколько это стоит: 
пятьсот долларов, или тысячу, или пятнадцать тысяч. А есть люди, которые говорят: я могу потра-
тить сто долларов, но телефон должен быть надежным, симпатичным и служить долго 

 

 
 
— Тем не менее данные авторитетной исследовательской компании IDC показывают, что 

распределение потребителей по ценовым сегментам и в Москве, и в регионах сейчас примерно одинаковое. 
С. Я.: Различия есть, но несущественные. Доля телефонов, которые стоят в рознице от 

восьмидесяти до ста двадцати долларов (это сегмент, в котором продается наибольшее количество 
телефонов) в Москве составляет тридцать пять процентов, в Петербурге — тридцать процентов, в 
остальной России — около двадцати пяти процентов. Если вы посмотрите данные в верхнем 
ценовом сегменте (телефон в рознице стоит больше трехсот долларов), то в Москве эта доля состав-
ляет семь целых восемь десятых процента, а в регионах — девять и семь. Это объясняется тем, что 
сам рынок в регионах меньше, поэтому в процентном отношении то небольшое количество 
дорогих телефонов, которое было продано там, достаточно велико, а в абсолютном выражении их, 
конечно, очень немного. В регионах мобильные телефоны покупают в основном люди с высоким 
уровнем достатка, которые могут себе позволить и модели за триста долларов. 

— А чем различается спрос в Питере и на Урале? 
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С. Я.: Считается, что Петербург в силу своей географической близости к Финляндии, в силу 
того, что начало рынка мобильной связи было связано с бурным ростом сетей стандарта NMT, 
предпочитает Nokia. Ведь Nokia была фактически монопольным производителем оборудования 
NMT, и все привыкли к меню этих телефонов. В Москве же сеть NMT начала развиваться позже, 
поэтому здесь такого предпочтения нет. 

В Екатеринбурге вообще чистый срез, явной предрасположенности к скандинавам нет. Но 
там из-за наличия крупных промышленных предприятий и более высокой покупательной 
способности, чем, скажем, в Воронеже, люди ориентируются не только на цену, но и на сочетание 
технологических качеств, дизайна и моды, популярности определенного брэнда. 

— То есть на Урале картина для вас лучше? 
С. Я.: Да. Хотя и в Питере, и на Урале марка Siemens — номер один, но с разным отрывом. 

Удержание лидерства 
— На сколько у вас увеличились продажи в прошлом году? 
Р. А.: Более чем в три раза, при том что количество абонентов выросло в две целых три десятых раза. 

Замечу еще, что рост нашей доли на российском рынке сопровождался ростом доли Siemens в мире. С 
шестого места в девяносто девятом году мы скакнули на третье место сейчас. Сильнее нас только Nokia и 
Motorola. 

— Успевали ли поставки? 
С. Я.: Не всегда. Если бы мы были в состоянии выполнять весь объем заказов наших 

партнеров, то могли бы продать еще больше. 
— Но ведь в прошлом году бум в Западной Европе уже кончился. Почему снова дефицит ? 
С. Я.: Бум кончился, и на снижение спроса все производители отреагировали уменьшением 

производственных мощностей. 
Кроме того, мы в своих производственных заказах ориентировались на прогнозы наших 

партнеров, а они в прошлом году были довольно пессимистичными. Никто не ожидал, что во 
второй половине прошлого года так быстро начнет развиваться рынок в регионах, так рванет 
рынок в Петербурге. 

— Сейчас хватает телефонов или по-прежнему дефицит? 
С. Я.: Скажем так: мы стремимся свести нехватку к нулю. Мы пытаемся балансировать. 

Мы ни в коем случае не можем допустить перепроизводства телефонов. Это дорогие изделия, и 
никто не может позволить себе долгое время хранить их на складе без уверенности в том, что они 
будут быстро реализованы. Для операторов Западной Европы затраты на складские расходы и 
потери от снижения цены телефонов находятся на втором месте после затрат на развитие мо-
бильной сети. Как показывают последние исследования, при трехмесячном хранении на складе 
двухсотдолларовый телефон теряет в цене двадцать четыре доллара. 

— На этот год какой вы запланировали рост ? 
С. Я.: Прежде всего мы хотим сохранить за собой лидерскую позицию и выйти за пределы 

тридцати пяти процентов рынка. 
—А какие данные «с полей» поступают? Вы по-прежнему лидеры, неизвестно, что лидерство легче 

завоевать, чем удержать. 
С. Я.: По данным «с полей», в официальных каналах доля Siemens продолжает расти. 
— Насколько российские законы способствуют росту продаж? 
С. Я.: Портят рынок забюрокраченные правила сертификации. В России не признают 

общеевропейский сертификат и заставляют с каждой моделью проходить новую двухмесячную 
процедуру. Вот сейчас в салонах одной розничной сети, которая не является официальным партнером 
Siemens, появился наш новый телефон Siemens MT50. А мы его пока не можем продавать — все еще нет 
сертификата. 

— Для продукта FMCG два месяца — критический срок. 
С. Я.: Да. За один год нам надо сертифицировать модель, представить рынку, чтобы она 

стала известна, провести работу с дистрибуторами, конечными потребителями методами прямой 
и непрямой рекламы, работу со СМИ, обеспечить своевременное планирование, слаженное 
производство и поставку и при этом нельзя оставлять большие складские запасы. 
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А через год вместо этой модели будет другая, предпочтения на рынке изменятся и 
начнется новый виток этой беспрерывной гонки. Этот рынок все больше напоминает биржевой. 
 
 
 
Тема 3. Внешние факторы влияющие на поведение потребителя. 
 
Как говорилось раннее, одновременно с  внутренними факторами, оказывающими 
существенное  влияние на поведение потребителей, существуют также и внешние 
факторы. 
К факторам внешнего влияния на поведение потребителя относятся: культура, 
демография, социальный статус, референтные группы, семья и домашнее хозяйство. В 
большинстве случаев маркетологи не могут управлять этими факторами, но должны их 
знать и учитывать. 
 

Рис. 3.1. Факторы, влияющие на покупательское поведение. [21, стр.165] 
 

3.1. Культура, как фактор потребительского поведения. 
 
Категория культуры 
Культура - это совокупность устойчивых форм социального взаимодействия, закрепленных в 
нормах и ценностях, средствах коммуникации, часто передаваемых от поколения к 
поколению. 

 это комплекс, включающий знание, вероисповедание, искусство, право, мораль, 
обычаи и любые другие способности и привычки, приобретаемые человеком как 
членом общества. 

 это набор ценностей, идей, предметов человеческого труда и других значимых 
символов, помогающих людям как членам общества общаться, интерпретировать и 
оценивать ситуации.  

Она проявляется в существовании относительно устойчивых форм, моделей потребления. 
Лишь сравнивая культуру разных стран и эпох, можно увидеть, что формы потребления, 
кажущиеся «само собой разумеющимися» в данной стране или в данное время, становятся 
странными или даже нелепыми в иной стране и в иное время. 
Элементы, входящие в культуру: 
1. Абстрактные: ценности, убеждения, идеи, типы индивидуальности, религиозные 
представления. 
2. Материальные: книги, компьютеры, инструменты, здания и т.п., а также такие 
специфические продукты как автомобиль или модем конкретной марки и модели. 
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Культура дает людям осознание себя как личности и уяснение приемлемых моделей 
поведения. Важнейшими мировоззренческими и поведенческими аспектами, 
формирующимися под воздействием культуры, являются: 
1. осознание себя и мира 
2. общение и язык 
3. одежда и внешность 
4. культура питания 
5. представления о времени 
6. взаимоотношения (на уровне семьи, организации, правительства и т.д.) 
7. ценности и нормы 
8. вера и убеждения 
9. мыслительные процессы и обучение 
10. привычки в работе 
Субкультура - это подсистема культуры, включающая в себя совокупность устойчивых 
специфических форм взаимодействия, присущих какой-либо социальной группе, слою. 
Одним из важнейших проявлений субкультуры являются модели потребления, характерные 
для возрастных, профессиональных, региональных групп, а также групп людей, сплоченных 
какой-то общей идеей, интересом (например, туризмом, рыбалкой), вкусом (например, общей 
любовью к определенному музыкальному жанру, стилю и т.д.) 
Действие культуры носит принудительный характер, что обеспечивается с помощью санкций, 
поощряющих соблюдение норм и карающих их нарушение.  
Культуры не статичны. Они обычно эволюционируют и медленно меняются с течением 
времени. Однако возможны значительные изменения в течение относительно короткого 
периода» времени в силу стремительных технологических достижений, конфликта между 
существующими ценностями, воздействия ценностей другой культуры или драматических 
событий, как война. Маркетинговые менеджеры должны понимать как существующие 
культурные ценности, так и возникающие культурные ценности обществ, которые они 
обслуживают. 
Особенности культуры как фактора ПП: 
1. Культура приобретаема, большая часть человеческого поведения обусловлена обучением. 
2. В силу высокой сложности современных обществ культура редко предоставляет детальное 
описание подходящего поведения. Вместо этого в большинстве индустриальных 
(постиндустриальных) обществ культура предоставляет рамки, в которых думает и 
действует большинство индивидуумов. 
3. Влияние культуры часто не осознается. 
4. Культура адаптивна. Она эволюционирует вместе с развитием способности общества 
функционировать. Поэтому маркетинг должен выявлять и использовать возникающие 
возможности. 
 
Структура культуры 
Культура имеет сложную структуру. Основные компоненты культуры: 
1. Ценность - 

- это социально предпочитаемый ориентир поведения или конечная цель жизни 
(существования) человека/группы/общества. 

- это результат оценивания агентом (субъектом) сравнительных качеств нескольких 
объектов с точки зрения своих или принимаемых как свои общественных интересов. 

- прочная вера, что определенный способ поведения или существования более 
предпочтителен для личности или общества, чем другой.  
Оценивание происходит по двум основным шкалам: 

 потребительской стоимости (что полезнее?) 
 меновой стоимости (что дороже, на что можно выменять больше других вещей?) 
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Рубль - ценность лишь в России, в других странах его как платежное средство не примут, а 
во многих невозможно даже и обменять на местную валюту,  
=>, там его стоимость равна стоимости бумажки.  
Водка - ценный напиток в среде пьющих, но совершенно бесполезный среди трезвенников, а 
у воинственных трезвенников она является антиценностью. 
 
2. Нормы - это правила, которые предписывают или запрещают конкретные поступки в 
конкретных ситуациях и базируются на культурных ценностях или выводятся из них. Нормы 
проявляются в разных формах: 

 право - это нормы поведения, закрепляемые законом 
 мораль - это свод норм поведения, регулирующих наиболее важные принципы 
поведения людей 

 обычаи - это нормы повседневной жизни, передающиеся от поколения к поколению 
 религия - это совокупность норм, якобы предписанных Богом или богами. 
 мода - отличается своим непостоянством; источником ее является референтная 

(эталонная) группа. 
3. Язык - это средство общения с помощью символов, понимаемых всеми принадлежащими 
к данной культуре людьми. 
4. Санкции - это реакция носителей данной культуры на степень соблюдения культурных 
норм: 

 позитивные (орден, премия, звание, народное признание, популярность, восхищение, 
одобрение и т.д.) 

 негативные (смертная казнь, лишение свободы, штраф, изоляция от окружающих, 
насмешки и т.д.) 

Через санкции определенный вид потребления может или стимулироваться, или 
тормозиться. 
Курильщик в некурящей среде обычно встречает более или менее явные негативные 
санкции: его отсылают курить в туалет или на лестничную площадку, если он один, то 
курение означает прерывание общения и т.д.  
 
Механизм действия культуры 
Социализация - процесс усвоения культуры и всех ее ценностей и символов; это 
пожизненный процесс. 
Интериоризация - это процесс усвоения внешних для индивида норм культуры как 
внутренней потребности, собственной нормы, принципа. 
Агенты социализации - социальные субъекты, социальные институты, посредством которых 
индивиды обучаются культуре. (Попытки курящих и пьющих родителей убедить детей не 
делать этого обычно малоэффективны, они рассматриваются как покушение на права 
личности: «Вам можно, а мне нельзя?») 
Ресоциалъзация - это процесс повторного прохождения социализации (в чужой культуре).  
 
Воздействие культуры на ПП 
Культура воздействует как на выбор отдельного потребителя, так и на структуру 
потребления общества в целом. 
Во многом именно культура - через рекламу, моду, розничную торговлю и другие области, 
не подвластные продавцам, но важные для потребителей на стадиях осознания потребности 
или поиска, - определяет значимость продукта. 
Оценивая разные продукты, потребитель отдает предпочтение одному из них. В какую 
сторону склонится чаша весов - нередко зависит от той культурной среды, к которой 
принадлежит индивидуум. 
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Например, состоятельный человек может предпочесть более дешевый товар, но не из-за 
недостатка денег, а потому, что на его выбор влияют определенные культурные ценности. 
Наоборот, небогатый человек в силу каких-то личных или групповых ценностей может 
купить пару дорогих ботинок. 
Культурными традициями обусловлена и возможность обсуждения цены продавцом и 
покупателем. Например, в Греции и некоторых средиземноморских странах считается 
уместным поторговаться относительно цены услуг даже с врачом. (На среднеазиатских 
базарах на вас обидятся, если вы не поторгуетесь). 
 
Идентификация культурных ценностей 
Значимость культуры в ПП и ее динамизм обусловили необходимость продолжающихся 
исследований культурных ценностей. Среди используемых исследовательских методов: 
1. Описи культурных ценностей. Например, метод LOV (list of values) - список, включающий 
девять ценностей: 

1) самореализация 
2) возбуждение (эмоциональный подъем, активация) 
3) чувство достижения 
4) самоуважение 
5) чувство принадлежности 
6) уважение другими людьми 
7) безопасность 
8) веселье и удовольствие 
9) теплые отношения с другими. 

Специфические цели потребления ориентируют потребителей в выборе продуктных 
атрибутов, способствующих реализации соответствующих культурных ценностных 
установок. 
2. Опросы респондентов. Одна из регулярно оказываемых услуг в этой области в США - The 
Monitor Service. Это ежегодный опрос 2500 произвольно выбранных респондентов в целях 
выявления изменений в ценностях общества на основе серии вопросов множественного 
выбора. Опрос выявляет культурные тенденции, непосредственно влияющие на 
деятельность компаний - подписчиков этой услуги, - например, рост ценности красоты и 
заботы об окружающей среде, творческого развития личности и физического 
совершенствования. Телекомпания CBS может учитывать эти тенденции для подъема 
рейтинга своего вещания, путем увеличения доли дневных программ о занятиях 
физкультурой, о кулинарии и художественном творчестве. 
3. Наблюдение и полевые исследования. 
4. Контент-анализ. Этот метод измеряет культурные ценности, отраженные в массовой 
коммуникации и в литературе данной культуры. Просмотр этих источников ведется 
исследователями для выявления повторяющихся, часто встречающихся тем. Так, например, 
анализ тем рассказов для детей дает информацию о степени мотивации культуры на 
достижения. Контент-анализ комиксов способен выявить материалистическую ориентацию 
культуры.  
 
Основные культурные ценности: влияние на маркетинг 
Основные ценности общества обусловливают способ использования товаров в том, что 
касается их функции, формы и значения. Культура обеспечивает положительную и 
отрицательную валентность2 торговых марок и коммуникативных программ, определяет 
идеологию потребления в целом. 

                                                 
2 Валентность - понятие, отражающее способность реагировать некоторым способом на предметы и явления; 
употребляется применительно к отношению потребителя -положительному, отрицательному или нейтральному. 
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Атрибуты продукта, специфические цели потребления и культурные ценности могут 
использоваться для разработки следующих элементов маркетинговой стратегии: 
1. Элементы сообщения (в коммуникации) - специфические атрибуты продукта, которые 
следует передать в рекламе. Например, рекламирование низкого содержания жира, 
натурального фруктового наполнителя, изысканного вкуса и аромата для йогурта. 
2. Преимущества, выгоды для потребителя. Важно показать позитивные последствия 
использования продукта для потребителя. Важно связать атрибуты продукта- нежный вкус и 
аромат - с преимуществами контроля веса. 
3. Точка рычага. Ассоциация в рекламе атрибутов и преимуществ с конечными, 
культурными ценностями в целях их активации. Реклама должна показать, что низкий вес и 
изящная фигура - результат потребления продукта, который повышает самооценку и 
внешнюю привлекательность потребителя. Для этого потребитель может быть показан для 
окружающих в результате потребления рекламируемого продукта. 

 
Рис. 3.2. Ценностные ориентации, влияющие на поведение потребителей. [1, стр. 43] 

 

 
 
3.2. Влияние социальной роли и статуса на поведение потребителей. 
 
Индивид является членом множества социальных групп. Его положение в каждой из них 
можно охарактеризовать с точки зрения роли и статуса. Скажем, по отношению к своим 
родителям он играет роль сына или дочери, в собственной семье - роль жены или мужа, в 
рамках фирмы - роль директора. Роль представляет собой набор действий, которых ожидают 
от индивида окружающие его лица. Каждая из ролей, исполняемых человеком, будет так или 
иначе влиять на его ПП. 
Каждой роли соответствует определенный статус, отражающий степень положительной 
оценки ее со стороны общества. Роль директора имеет более высокий статус по сравнению с 
ролью сына или дочери. В качестве директора человек приобретает одежду, автомобиль, 
часы, которые отражают именно эту его роль и ее статус. Покупатель часто останавливает 
свой выбор на товарах, по которым судят о его статусе в обществе. 
 
Статусная позиция и роль 
Статусная позиция - это место в социальном пространстве, наделенное определенным 
статусом. Статус - комплекс прав, обязанностей, социальных ожиданий, присущих данной 
статусной позиции. 
Обязанность проявляется на двух уровнях: позиции и индивида. 
1. обязанности сформулированы как служебные инструкции (например, продавца), 
неписаные моральные нормы. Многие социальные позиции предписывают определенные 
модели потребления (например, тип одежды, воздержание в рабочее время от алкоголя и т.д.). 
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2. На индивидуальном уровне обязанность - это то, что человек чувствует вынужденным 
делать исходя из места, занимаемого в обществе.  
Права также имеют два уровня: 
1. предписанный и принятый, т.е. тот, который есть в писаных и неписаных нормах 
2. реальный проявляется в форме социальных ожиданий (экспектаций) по отношению к 
другим участникам взаимодействия. Так, покупатель, придя в магазин, ожидает, что продавец 
поможет ему подобрать товар, даст примерить и т.д. 
Одной из характеристик статуса является материальное вознаграждение за исполнение 
обязанностей. Поэтому статус выступает в качестве одного из важнейших факторов, 
определяющих экономический потенциал покупателя. 
Роль - это статус в действии. Описать роль значит охарактеризовать, как используются права 
и обязанности. Роль - это модель поведения, обусловленная статусной позицией. Роль 
является условностью, результатом договоренности (порою молчаливой) между людьми. 
Роль как модель поведения существует в виде представлений людей о том, какое поведение 
ожидается от человека в данной ситуации. 
Роль проявляется в том, что в сходных обстоятельствах совершенно разные люди ведут себя 
одинаково, как разные артисты, исполняющие роли одной пьесы. 
Если индивид играет роль, нарушая социальные ожидания, то по отношению к нему 
применяются социальные санкции, представляющие собой внешние по отношению к 
индивиду меры принуждения к исполнению социальной роли. 
 
ПП включает в себя целую серию ролей: 

 Роль инициатора состоит в принятии решения о том, какая потребность в данный 
момент наиболее актуальна, и в принятии решения о совершении покупки с целью ее 
удовлетворения. 

 Роль фактора состоит в действиях, оказывающих влияние на процесс принятия 
решения о покупке. Это может быть слово или целая речь, обосновывающая необходимость 
покупки или отвергающая ее. Советчик -это разновидность данной роли. Это могут быть 
действия, способствующие покупке или предотвращающие ее. Например, я показал за рулем, 
как работает данный автомобиль, его плюсы и минусы. При этом ни одного слова может быть 
и не произнесено, но потенциальный потребитель примет во внимание организованный мной 
эксперимент. 

 Роль покупателя состоит в акте покупке, в процессе которой отдаются деньги в обмен 
на товар или услугу. 

 Роль пользователя состоит в действиях по потреблению или использованию 
купленного товара. 
Роль не равнозначна индивиду. Роль - это набор предписаний. Сегодня их исполняет один 
индивид, завтра - другой. Кроме того, роль может исполняться как одним индивидом, так и 
группой, например, семьей, приятелями и т.д. Таким образом, роль и индивид автономны по 
отношению друг к другу. Однако индивидуальные качества человека могут оказывать 
влияние на исполнение им роли. Например, в театре мы можем наблюдать, как в 
классических пьесах одну и ту же роль разные артисты исполняют по-разному. 
 
3.3. Влияние семьи и домашнего хозяйства на поведение потребителей 
 
Сильное влияние на ПП могут оказывать члены его семьи. От родителей человек получает 
наставления о религии, политике, экономике, честолюбии, самоуважении, любви. Даже в 
том случае, когда покупатель уже не взаимодействует тесно со своими родителями, их 
влияние на его неосознанное поведение может оставаться весьма значительным. Более 
непосредственное влияние на повседневное покупательское поведение оказывают супруг и 
дети индивида. Семья - самая важная в рамках общества организация потребительских 
закупок. Соотношение влияния мужа и жены колеблется в широких пределах в зависимости 
от товарной категории. 
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Изучение семьи как отдельной потребительской единицы имеет большое значение по двум 
причинам: 
1. Семьи покупают и потребляют огромное количество товаров 
2. Семья оказывает самое большое влияние на отношения и поведение людей 
Структура большинства семей меняется с течением времени. Для анализа этих структурных 
различий американскими маркетологами была разработана концепция ЖЦ семьи. В основе 
концепции - предположение о том, что большинство семей проходят через 
последовательность стадий. Каждая из стадий имеет свои характеристики, специфичную 
финансовую ситуацию и образцы ПП. 
Специалистов по маркетингу интервент роли женщин, мужчин и детей. В рекламе, 
предназначенной для женщин, все чаще находит отражение рост доходов и обязанностей, 
стремление к самовыражению и совершенствованию. В роли мужчины все чаще 
прослеживается совместное с женами выполнение домашних обязанностей. Дети во многом 
учатся правилам потребления и совершения покупок у своих родителей и оказывают 
довольно существенное влияние на семейные покупки. 
В методах маркетинговых исследований, связанных с семьями, особое внимание уделяется 
временным рамкам процесса принятия решения, методам проведения опроса, категориям 
ролей и относительному влиянию, а также воздействию интервьюера и отбору респондентов. 
В плане методологии существует проблема: мужья и жены совершенно по-разному отвечают 
на вопросы о том, как их семьи приобретают товары и услуги. 
 
3.4. Влияние референтных групп на поведение потребителей 
 
Референтные группы. 
На ПП оказывают влияние различные социальные группы. 
Референтные группы - группы, которые оказывают (при личном контакте) прямое или 
косвенное влияние на отношение человека к чему (кому) -либо и его поведение. Группа 
взаимодействия, или членская группа, - это непосредственное социальное окружение 
индивида. Это группа, к которой он принадлежит (семья, друзья, соседи и коллеги по работе). 
Группа принадлежности и референтная группа индивидуума могут не совпадать и оказывать 
разнонаправленное воздействие на индивидуума. Референтная группа - это группа, которую 
индивидуум использует в качестве ориентира для поведения в конкретной ситуации. 
Референтные группы формируют стандарты (нормы) и ценности, детерминирующие 
перспективу мышления и поведения человека. 
С точки зрения типа связей индивидов в группе выделяют: 

 Первичная группа состоит из членов, которые связаны личностными отношениями, 
знают друг друга и взаимодействуют лицо к лицу. Примером такой группы является семья, 
малые трудовые коллективы (бригады, студенческие группы, отделы и т.д.). 

 Вторичная группа состоит из индивидов, отношения между которыми носят 
безличностный и формализованный характер.  
 
По степени своей организованности группы различаются: 

 Формальные группы состоят из статусных позиций и занимающих их людей, имеют 
жесткую структурную организацию с формальным определением статуса каждой позиции. 
Примером такой группы являются разного рода организации: банки, предприятия, 
политические партии, профсоюзы и т.п. 

 Неформальные группы - это чаще всего первичные группы, для которых характерна 
нечеткая структура, отсутствие формализации статусов. К таким группам относятся семьи, 
компании приятелей, соседи и т.п. Первичные неформальные группы имеют наиболее 
сильное воздействие на поведение потребителя. Вторичные неформальные группы могут 
включать людей, имеющих один и тот же стиль жизни, например любителей зимних лыж или 
отдыха на морских курортах. Неформальные вторичные группы чаще всего выбираются в 
качестве объектов воздействия рекламы. 
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Эталонные (референтные) группы могут быть позитивными и негативными. Позитивная 
эталонная группа - это та реальная или воображаемая группа, которая служит образцом для 
подражания, привлекательным эталоном. Чем ближе индивид к ней с точки зрения стиля 
жизни, тем большее удовлетворение он чувствует. Например, юный футболист мечтает 
играть за команду высшей лиги, и он отождествляет себя с этим коллективом, хотя 
непосредственный контакт отсутствует. При этом человек воспроизводит предпочтения 
желательного коллектива. Негативная эталонная группа - это реальная или мнимая 
(сконструированная) группа, выступающая в качестве отталкивающего примера, это группа, 
контакта, ассоциации с которой стремятся избежать. 
Референтные группы оказывают на людей влияние тремя путями: 
1) информационное влияние состоит в использовании потребителем информации, 
предоставляемой референтной группой. Например, потребитель может решить посещать 
обучающую программу только потому, что товарищ со сходными взглядами хорошо о ней 
отозвался. 
2) нормативное влияние состоит в побуждении индивидуума следовать групповым нормам 
для получения прямого вознаграждения или избежания санкций. Например, индивидуум 
может отказаться от одежды остромодного стиля, чтобы не стать объектом шуток друзей. 
3) идентификационное, или ценностно-экспрессивное влияние возникает, если индивидуум 
использует воспринимаемые групповые нормы и ценности как руководство для своих 
собственных суждений и ценностей. Например, реклама, демонстрирующая притягательные 
ценности референтной группы (престижный досуг счастливых людей - на яхте, на 
живописной природе, на пляже) и содержащая слоган с идеей типа «обрети друзей (друга) с 
помощью товара этой марки (сигарет, мыла, шампуня, дезодоранта)» 
Маркетологи должны определить референтные группы целевых потребителей, не забывая об 
их различном воздействии на человека при покупке тех или иных товаров или марок. 
Наиболее сильное влияние референтные группы оказывают на выбор торговых марок 
автомобилей и цветных телевизоров, модных наборов мебели и одежды, при покупке пива и 
сигарет. 
Если производители товаров и владельцы марок сталкиваются с сильным влиянием 
референтных групп, необходимо установить возможные методы влияния на носителей их 
мнения. Носители мнения - индивиды, которые в неформальном разговоре дают советы или 
информацию по конкретным продуктам или товарным категориям. Маркетологи стремятся 
определить носителей мнения, изучая их демографические и психологические 
характеристики, газеты и журналы, которые они читают. 
 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

12. Какие внешние факторы влияют на определение категории «средний класс» 
в современной России?  

13. Каким образом учет особенностей «среднего класса» влияет на выбор 
маркетинговой стратегии и организации рекламной кампании? 

14. Каково отношение российских покупателей к российским товарам? Чему 
отдается предпочтение при «патриотическом выборе»?  

15. Развитие каких качеств товаров, и каких видов товаров, приведет к 
усилению положения российской  продукции на внутреннем рынке? Какие 
внешние факторы должны повлиять на это? 

16. Нарисуйте словесный портрет себя, как потребителя, опишите какие 
внешние факторы влияют на вас, сделайте анализ вашего покупательского 
поведения с точки зрения внешней среды. 
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ЦЕЛЕВАЯ ГРУППА - НОВЫЙ СРЕДНИЙ КЛАСС  

Владимир Ильин 
«Рекламные идеи – Yes!», № 1/2000 
http://www.advi.ru/arts/yes-30/yes-30-art-3.php3?mag=35&rub=0 
 

В статье рассматриваются особенности потребительского поведения нового среднего 
класса, то есть профессионалов, работающих по найму и находящихся в благоприятной 
рыночной ситуации. Учет этих особенностей может быть важным для выработки 
маркетинговой стратегии и организации рекламной кампании. 

Феномен нового среднего класса  

Понятие "средний класс" используется так широко и столь широким кругом людей, что 
без его определения оперирование им равносильно разговору про Х и У. Уходя от обзора 
различных концепций среднего класса, я ограничусь лишь обозначением той, которая, на 
мой взгляд, наиболее адекватна не только российской, но и мировой реальности.  
В современном мире говорить просто о "среднем классе" - значит сильно искажать 
существующую социальную структуру, без учета которой маркетинг и реклама 
проблематичны. Есть два средних класса: старый (или традиционный) и новый.  
Старый средний класс - это мелкие собственники капитала любого типа, представляющие 
собой организационную единицу (фирму, ИЧП) и непосредственно выходящие на рынок 
товар и услуг. Это в основном мелкие торговцы, ремесленники, водители, а также узкий 
слой работников интеллектуального труда, которые сами продают свои товары и услуги: 
адвокаты, частные врачи, консультанты, репетиторы и т.п.  
Новый средний класс, о котором речь идет в данной статье, - это наемные работники, 
обладающие культурным капиталом (образованием, опытом, навыками, которые в данный 
момент пользуются большим спросом на рынке и приносят дивиденды). Это разного рода 
профессионалы, работающие в относительно благополучных частных и государственных 
организациях на высокооплачиваемых должностях. Они сами не выходят на рынок 
товаров и услуг, а защищаются от него своей фирмой, в которой получают не просто 
заработную плату, но и дивиденды на культурный капитал. Последние выступают в форме 
различных доплат, которые обеспечивают существенное превышение их дохода над 
средним в данный момент в данном регионе.  
Таким образом, представители нового среднего класса опознаются по двум основным 
проявлениям своей социальной сущности (которая, как и всякая сущность скрыта от глаз): 
1) относительно высокий (на общем фоне) уровень доходов;  
2) работа по найму в качестве удачливых профессионалов.  

Образ потребления 

Социальное положение нового среднего класса формирует поле возможностей. Это поле 
определяется: во-первых, системой ограничителей поведения вообще и потребительского 
в частности; во-вторых, векторами устремлений. Проще говоря, объем кошелька, 
социальные и культурные нормы, установленные в фирмах, и ценности, доминирующие в 
субкультуре данного класса, навязывают как границы выбора, так и содержание основных 
желаний. Разумеется, при поверхностной беседе большинство людей не признают, что 
среда сильно влияет на их потребительское поведение, будут утверждать, что они 
покупают только то, что им нравится. Но тогда почему люди столь похожи в своем 
"свободном выборе"?  
Модель потребления, навязанную средой, можно назвать образом потребления. Это зона 
потребительской необходимости, являющейся условием нормального пребывания в 
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данной среде (то есть не в качестве "чудака", "белой вороны" и т.д.). В силу названных 
причин такое принудительное потребление выступает как знак, след той среды, в которой 
живет данный индивид. По одежке, автомобилю, дому мы с большей или меньшей 
степенью вероятности можем определить ("прочесть"), какой у человека уровень доходов, 
а следовательно, кем он примерно может работать (подметающий улицу имеет мало 
шансов купить дорогую иномарку).  
Образ потребления нового среднего класса имеет некоторые особенности, отражающие 
его социальное положение:  
1) Относительно высокий уровень покупательской активности.  
2) Заметный след интенсивной интеллектуальной деятельности, прослеживающийся в 
потребительском поведении. Люди, принадлежащие к этому классу, с одной стороны, 
особенно чувствительны к рекламе, а с другой - не менее чувствительны к ее качеству.  

Стиль потребления 

Человек в своем потреблении не является послушной куклой, которую водит кукловод. 
Даже солдат в армии имеет определенную степень свободы, то есть зону выбора варианта 
потребительского поведения. У одних групп она предельно узка, у других велика. Новый 
средний класс относится к последнему варианту.  
В пределах зоны свободы индивиды выбирают модели потребления и отдельные товары и 
услуги. Эта модель отражает индивидуальные особенности личности, ее жизненного 
опыта, мировосприятия и т.д. Модель потребительского поведения, формируемая в этой 
зоне свободы - это стиль потребления. Итак, образ потребления и стиль потребления 
соотносятся как необходимость и свобода. Стиль - это текст, с помощью которого 
индивид "пишет" окружающим свое личное послание, характеризуя свою 
индивидуальность, в то время как через образ потребления он сообщает (вольно или 
невольно о своей групповой принадлежности).  
Особенность нового среднего класса - относительно большая зона свободы, следствием 
чего является широкий набор встречающихся здесь стилей жизни, немыслимый как для 
рабочего класса, так и для многих элитных групп. Существование представителей элиты 
часто проходит в "аквариуме", тщательно наблюдаемом СМИ и широкой публикой, от 
которых зависит поддержание звездного статуса. Отсюда вместо свободного выбора стиля 
жизни они чаще всего демонстрируют игру на публику. Основой стилевой пестроты 
нового среднего класса является, с одной стороны, относительно большой объем 
доступных материальных ресурсов (дивиденды на культурный капитал), а с другой - 
концентрация значительной части этого класса в организациях, не требующих 
соблюдения жестких правил потребительского поведения (по крайней мере, вне рабочего 
времени), жизнь вне зоны пристального общественного внимания. Кроме того, высокий 
образовательный и интеллектуальный уровень членов нового среднего класса, творческий 
характер труда существенной их части создают основу для индивидуализма, который 
требует написания с помощью стиля потребления текста, утверждающего неповторимость 
данной личности. Это делает ряд групп данного класса (но не всех!) очень 
чувствительными к рекламе, подчеркивающей неповторимость, придаваемую 
предлагаемыми товарами и услугами. Степень потребительской свободы нового среднего 
класса такова, что здесь особенно сильны иллюзии относительно ее стилевой 
неограниченности.  

Конструирование идентичности и реклама 

Люди, принадлежащие к новому среднему классу, с одной стороны, несут на себе 
непроизвольный отпечаток своего социального положения (знаки), а, с другой - 
сознательно стремятся обозначить свое место в обществе с помощью символов, то есть 
сконструированных символов. В этом процессе ключевое место занимает потребление. 
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У членов этого класса есть потребность сконструировать свою социальную идентичность 
с помощью структурирования потребления в соответствии с имеющимися в обществе 
правилами чтения знаков и символов. Это порождает спрос на информацию: как писать и 
как читать соответствующие тексты в виде одежды, интерьера квартиры, организации 
отдыха и т.д. Умелая реклама занимает эту нишу, удовлетворяя имеющуюся потребность 
в информации и предлагая свои товары и услуги, позволяющие сконструировать 
социальную идентичность по имеющимся слабо прописанным правилам.  
Для занятия этой ниши важна, прежде всего, реклама культурологического характера, 
подробно объясняющая особенности языка потребления разных слоев, смыслы, стоящие 
за элементарными предметами. Выполнить эту функцию просветительской рекламы могут 
в первую очередь "толстые" журналы с потребительской ориентацией (пока они весьма 
далеки от этого), а также специализированные телепередачи. На примитивную рекламу 
представители данного класса могут не отреагировать по той простой причине, что не 
видят обращения к себе (мол, "это не о нас и к нам не относится"). Более того, реклама, не 
учитывающая особенности нового среднего класса, может легко оказаться антирекламой, 
предлагая символы принадлежности к негативной референтной группе, то есть к тем, на 
кого высокомерные профессионалы стараются не быть похожими. 

Интеллектуалы и интеллигенты 

С давних времен различаются (хотя и в очень расплывчатых терминах) понятия 
"интеллигент" и "интеллектуал", при этом первое очень часто не только в нашей стране, 
но и на Западе увязывали с Россией. И не только потому, что оно возникло здесь 
(разумеется, сейчас речь не идет о псевдосоциологическом понятии "народная 
интеллигенция", введенном в оборот сталинским обществоведением для обозначения 
социальной группы работников умственного руда высокой квалификации).  
"Интеллигент" в исходном и неофициальном значении этого слова - это обозначение 
человека с независимым складом мышления (критицизм по отношению к существующему 
порядку - один из главных признаков), материальные потребности занимают в его 
личности второстепенное место, а на первом плане озабоченность своим духовным 
развитием, которое слабо связано с профессиональным ростом, карьерой, зарплатой. 
Интеллигент в нашей действительности - это человек, готовый до поздней ночи обсуждать 
с друзьями на тесной кухне (часто под бутылку водки) проблемы политической свободы, а 
воскресным утром идти на новую выставку живописи, доставать билеты на популярный 
спектакль. Его работа оплачивалась и оплачивается низко, хотя отношение к ней разное: 
от идеи служения (традиция отечественного учительства, врачей) до терпения во имя 
свободного времени (характерно для значительной части так называемых "ИТР").  
В рынок основная часть интеллигенции не вписалась (а потому к новому среднему классу 
отношения не имеет) и оказалась в рядах пролетариев умственного труда, отличающихся 
от промышленных или строительных рабочих только чистой рабочей одеждой. Но 
небольшая часть интеллигенции смогла найти на рынке хорошие ниши и влиться в новый 
средний класс. 
"Интеллектуал" - это понятие, обозначающее социальную позицию человека, который 
зарабатывает производством интеллектуальной продукции самого разного типа. В 
отличие от интеллигента интеллектуал жестко увязывает свои духовные потребности и 
интересы, профессиональную деятельность и доходы. Его интеллект ориентирован 
прагматически. Интеллектуалы, нашедшие подходящую нишу, хорошо вписались в 
рыночные условия и составили часть нового и старого среднего классов. 
Каковы некоторые общие особенности потребительского поведения этой группы? В его 
основе конструирование имиджа делового, энергичного, интеллектуально развитого и 
образованного, преуспевающего человека, знающего себе цену.  
Интеллектуалы из среднего класса - это часто работоголики, у которых стирается грань 
между свободным и рабочим временем. Поэтому ни времени, ни сил не остается на 



 36

интеллигентский стиль потребления, ориентированный на удовлетворение духовных 
потребностей, которые нельзя конвертировать в доход и карьеру. Интеллектуал готов 
вкладывать большие деньги в приобретение товаров, которые создают условия для 
укрепления его профессиональных позиций (если фирма не предоставляет всех 
возможностей): компьютеров (особенно портативных "ноутбуков") и периферии к ним, 
литературы по специальности, все чаще - мобильных телефонов. Если нет возможности 
получить деньги от фирмы, он готов сам платить за повышение квалификации, получение 
смежной или новой профессии, прекрасно понимая, что его богатство - это знания, 
которые он потом конвертирует в деньги. Интеллектуалы инвестируют в создание 
рабочих мест у себя дома. Кроме того, некоторые фирмы часть дивидендов на культурный 
капитал выплачивают в виде техники, покупаемой для размещения в квартирах своих 
сотрудников. 
Часть интеллектуалов пришла в средний класс из советской интеллигенции, сохранив 
часть прежних ценностей и привычек. Эта группа покупает художественную, 
философскую и историческую литературу, не имеющую отношение к их специальности, 
но читать ее времени и сил уже нет. Осознание этого факта выливается в постепенное 
свертывание этого направления покупательской активности. Время от времени они 
выбираются в театры, на выставки, но частота таких посещений все время падает, а в 
мотивационной структуре на место интереса все более явно приходит следование старой 
привычке. 
К воспроизводству интеллигентских моделей потребления толкает и стремление 
обозначить границу между собой (членами среднего класса, не утратившими 
интеллигентской идентичности) и пограничных групп. С одной стороны, это братья по 
классу - новые интеллектуалы и менеджеры, которые за пределами своей профессии 
имеют такой же уровень эрудиции, как и продавцы из универсама (это их сравнил Козьма 
Прутков с флюсом). С другой стороны, это представители старого среднего класса 
(мелкие предприниматели), в большинстве своем живущие в режиме простых и рутинных 
операций купли-продажи, часто имеющие либо сомнительное, либо прочно забытое за 
ненадобностью образование, но получающие примерно такой же доход. Для 
интеллектуалов из нового среднего класса следование интеллигентским моделям 
потребления позволяет провести легко опознаваемую границу, отделяющую их от массы 
торговцев, сливаться с которой им не очень хочется. Есть и третья сторона - граница с 
интеллигенцией, не попавшей в ряды среднего класса. С позиции преуспевающих 
профессионалов они воспринимаются как "неудачники", которые оказались в этой 
позиции в силу объективных (политика властей, кризис и т.д.) или субъективных 
(слабость характера, лень, недостаток интеллекта и т.д.) причин. Здесь граница строится с 
помощью дорогих, но "интеллектуальных" компонентов, которые должны читаться 
примерно так: "Мы интеллигентные люди (не "торгаши"), умеющие жить (не "гнилая 
интеллигенция".  
Удачными символами на этих границе могут быть "ноутбуки", учеба за границей, выезд 
туда не для отдыха, а на стажировки, семинары или, в крайнем случае, в 
"интеллектуальные" туристические туры, концентрирующиеся на музеях, исторических 
памятниках, покупка произведений искусства и дорогой гуманитарной и специальной 
литературы и т.д. 

Компенсаторный досуг 

Досуг выполняет компенсаторную функцию, реализуя потенциал, не используемый на 
работе, удовлетворяя личностные потребности, не удовлетворяемые в фирме. Очень часто 
сфера досуга является негативным отпечатком профессиональной деятельности. 
У профессионалов из нового среднего класса рабочий день обычно не нормирован как 
формально, так и неформально (человек продолжает думать о работе и во время отдыха). 
Время реального досуга оказывается существенно меньше, чем формального. Отсюда 
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требования к настоящему досугу: он должен быть интенсивной противоположностью 
профессиональной деятельности. 
Что это значит? Голова либо отключается вообще, либо, в крайнем случае, блокируется от 
размышлений о работе. Для этого досуг должен отвечать ряду требований. Во-первых, 
блокирование профессиональной деятельности с помощью физического расстояния. Это 
достигается отдыхом вдали от дома, вне пределов досягаемости коллег и начальства. 
Самый простой и традиционный вариант - дача (оптимально - без телефона), более 
сложный и новый - отдых в дальних странах. Привлекательный рекламный призыв: "Вас 
здесь никто не достанет!". Во-вторых, он должен блокировать голову от 
профессиональных забот. Слабый вариант переключения - физический труд на даче, 
посещение тренажерного зала, сауны, лежание на пляже и сидение в барах. Сильный 
вариант - активная деятельность, дающая встряску мышцам и нервам, но не требующая 
участия больших участков головного мозга. Это могут быть горные лыжи, спортивный 
туризм, автомобильные путешествия, в короткие периоды досуга - занятия такими видами 
спорта, которые требуют концентрации и самоотдачи (игровые виды спорта, единоборства 
и т.д.). Привлекательный призыв: "Вы забудете обо всем!". Выбор варианта компенсации 
зависит от типа личности выбирающего. 
Поскольку представители нового среднего класса обычно страдают от перманентного 
дефицита свободного времени, то для них оптимален разгрузочный отдых, выполняющий 
в то же время и символическую функцию обозначения границы по всему ее периметру 
или на отдельных участках. Например, горные лыжи в Альпах - это разгрузка плюс 
символ успеха, вестернизации и, принадлежности к современному среднему классу. А 
отдых в Италии или Испании позволяет не только забыть обо всем на пляже, но и 
символически обозначить границы с интеллигенцией (это дорого) и старым средним 
классом (посещение музеев). 
В отличие от интеллигенции, ищущей способы занять головы, не востребованные 
обществом (это основа классической фигуры "лишнего человека"), большинство 
представителей нового среднего класса в этом не нуждаются. Их работа отнимает почти 
все их интеллектуальные силы (исключением являются те, кто занимает "сладкие места" - 
высоко оплачиваемые должности, но без большой ответственности и не требующие 
серьезных интеллектуальных усилий; они часто встречаются в госаппарате, до недавнего 
времени были распространены в процветавших секторах номенклатурного капитализма - 
банках, фирмах-экспортерах газа, нефти и т.п.). Поэтому интеллектуалов и менеджеров из 
среднего класса редко (только как дань прежней привычке) привлекает перспектива игры 
в шахматы, бридж и другие интеллектуальные игры. Если уж отдыхать через игру, то это 
будет тупая игра типа "дурака". В отличие от интеллигенции, стремящейся 
компенсировать недоиспользование мозгов в профессиональной сфере чтением 
интеллектуальной художественной и философской литературы, просмотром фильмов и 
спектаклей, требующих напряженной работы ума (не случайно фильмы Тарковского стали 
культовыми для советской интеллигенции), интеллектуалы и менеджеры из среднего 
класса обычно в такой компенсаторной деятельности не нуждаются. Их с большей долей 
вероятности можно застать за просмотром боевика, не требующего никаких 
интеллектуальных усилий или чтением детектива, хотя чтение даже такой литературы не 
очень удачная компенсаторная деятельность. 

Инвестиции в детей 

Стремление к передаче по наследству накопленных ресурсов, характерно для всех 
социальных групп. Представители нового среднего класса в отличие от собственников 
фирм и акций не могут передать свой статус детям через механизм обычного 
наследования или распределения семейного денежного и вещественного капитала. Их 
капитал - это образование, опыт, навыки. Они могут обеспечить наследование детьми 
этого капитала, только дав им хорошее образование. Это единственная гарантия, хотя и не 
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очень надежная - конъюнктура на рынке труда быстро меняется и, давая образование, 
можно не угадать ее изменений. 
Эти классовые характеристики предопределяют особенности поведения семей нового 
среднего класса на рынке товаров и услуг: они вкладывают большие средства (часто в 
ущерб другим статьям бюджета) в образование своих детей. Эти инвестиции начинаются с 
первых лет жизни и продолжаются до периода полного профессионального становления.  
Основное направление инвестиций - образовательные услуги. Среди них особое место 
занимают учебные заведения, дающие или обещающие дать повышенное качество общего 
образования: детские сады и школы, классы "с уклонами", гимназии, лицеи и т.д. Нередко 
эти услуги весьма дороги. Все большее распространение получает платное обучение в 
вузах. Рынок этих услуг во многом зависит от масштабов и положения нового среднего 
класса, хотя на нем активны представители и старого среднего класса, крупных и средних 
собственников. 
Параллельно развивается рынок специализированных образовательных услуг: 
индивидуальное и групповое репетиторство, курсы иностранных языков, пользователей 
компьютеров, подготовки к поступлению в вузы, а также курсы специализации (например, 
по ценным бумагам). Основная масса детей из семей нового среднего класса является 
потребителями этих услуг. Более того, они выступают лидерами, которые формируют 
направления потребительского поведения на этом рынке семей других состоятельных 
групп населения, так как родители из нового среднего класса нередко рассматриваются 
как эксперты по рынку труда. 
С рынком образовательных услуг тесно связан рынок товаров, поддерживающих эти 
услуги. Персональные компьютеры во второй половине 1990-х гг. превратились в элемент 
стандартного набора домашней электроники семей нового среднего класса. Во многом это 
связано с плохим оснащением средних школ. В этих условиях родители понимают, что 
единственный способ подготовить детей к веку информационных технологий - не жалеть 
денег на домашнюю компьютерную технику. Это одна из причин того, что расходы на 
компьютеризацию семей нового среднего класса в России, как можно судить из 
собственных наблюдений, выше, чем в западных странах, где студенты и школьники 
имеют несравненно более широкий доступ к такой технике в учебных заведениях. 
Нередко семьи тянутся из последних сил, чтобы обеспечить своих детей такой техникой. 
За рынком компьютеров тянется рынок программного обеспечения, игр, образовательных 
программ, компьютерной литературы и периферии. Особенностью России является 
высокой удельный вес семей нового среднего класса, превращающих некоторые сугубо 
профессиональные для Запада виды потребления в потребление семейное. 
К инвестициям в образование детей относятся и расходы на потребление таких услуг как 
туристические туры, образовательные курсы (прежде всего иностранных языков) за 
рубежом. Высший слой нового среднего класса позволяет платное обучение детей в 
западных университетах. При наличии высокого уровня семейного культурного 
потенциала дети из семей нового среднего класса - главный контингент победителей 
конкурсов на получение грантов, позволяющихся учиться за рубежом на долгосрочной 
основе. 
Инвестиции в образование детей - это не только ответ на рыночную ситуацию, но и 
процесс производства символов статуса. Наличие выше перечисленных направлений 
потребительского поведения - это яркое проявление символической демаркации границы, 
отделяющей как от традиционных рабочих, пролетариев умственного труда, так и в 
определенной мере - от старого среднего класса (правда, этот участок границы здесь 
сильно размыт). 

Резюме 

Новый средний класс - это важный сегмент российского рынка. Он характеризуется, с 
одной стороны, наличием определенного специфического образа потребления, 
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обусловленного средой, а с другой - ярко выраженным стремлением к поиску 
неповторимости, индивидуальности стиля потребления. Успешная маркетинговая, 
рекламная работа в этом сегменте предполагает учет особенностей языка, на котором 
представители этого класса пишут тексты, используя знаки и символы одежды, интерьера, 
автомобилей, форм досуга и т.д. В масштабах короткой статьи невозможно сколько-
нибудь основательно рассмотреть все особенности потребительского поведения столь 
пестрого класса, поэтому предложены лишь общие контуры подхода к этой проблеме. 

 

СРЕДНИЙ КЛАСС: ЕГО НЕ МОЖЕТ НЕ БЫТЬ 

Юлия Бурлакова 
«Рекламные идеи – Yes!» № 4/2000 
http://www.advi.ru/arts/yes-33/yes-33-art-2.php3?mag=33&rub=0 

Когда исследование действительно нужно обществу, после его публикации возникают 
бурные дискуссии. Так произошло и с совместным проектом компании «Комкон-2» и журнала 
«Эксперт». Их исследование «Стиль жизни среднего класса» в России взбудоражило 
маркетинговую общественность. Мы со своей стороны лишь прагматично акцентируем 
внимание читателей на самых актуальных результатах исследования. 

 
Что исследовали 
Исследование проводилось летом этого года, целью глобального мероприятия было 
выяснить – какой он, наш средний класс (костяк общества, надежда свободного рынка и 
т.д.)? Выяснялось это методом анкетирования и углубленного интервью более тысячи 
«средних» в 12 городах России (Москва, Петербург, Нижний Новгород, Екатеринбург, 
Самара, Новосибирск, Казань, Красноярск, Волгоград, Пермь, Ростов-на-Дону, Воронеж).  
Респонденты отбирались исходя из их ежемесячного дохода – для Москвы он составил $ 
300 на каждого члена семьи, во всех остальных городах – $ 150. При этом средним 
доходом участников исследования оказались $ 700 и $ 500 на каждого члена семьи 
соответственно (так выделилась группа «средних средних»).  
Однако не такая это простая категория – критерий отбора представителя среднего класса. 
Как объясняет глава группы компаний «Комкон» Елена Конева, «не существует единого 
абсолютного определения среднего класса. Основные критерии: доход, образование, 
статус, род занятий и самоопределение». Последний критерий «не слишком надежен как 
все субъективное». Однако именно так приходится выявлять особенности среднего класса 
в Японии, в Великобритании и т.д. – словом, везде, где его исследуют. Наши люди тест на 
самоидентификацию прошли – более 80% опрошенных относят себя к среднему классу. 
Это говорит о том, что народ задумывается о своей социальной роли. Возраст 
респондентов – от 18 до 54 лет. Доля женщин в выборке – 49%, доля лиц с высшим 
образованием – 76%. 

Что получили 
В результате исследователи выявили социальный слой – средний класс. По их оценкам, 
численность среднего класса нынче составляет около 4 миллионов взрослых. То есть 8%. 
Напомним, что развитые общества можно представить в виде ромба (сверху немножко 
богатых, в середине много средних, а внизу мало бедных). Как видим, в нашем случае это 
пока не так и общество являет собой печальную пирамиду – маленькая верхушка богатых, 
тонкая четырехмиллионная прослойка средних и большой слой бедных.  
Тем не менее, важно учитывать «экономический КПД» каждого большого класса. Так вот, 
по результатам исследования эти 8% имеют общий годовой бюджет более чем в 50 
миллиардов долларов. Это треть совокупных доходов (и – что важнее для рекламистов – 
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треть потребительских расходов) всей страны. Вот такая активная потребительская 
аудитория. Правда, основное их количество сосредоточено в столице: средним русским 
является каждый пятый взрослый житель Москвы, и лишь каждый десятый – в крупных 
российских мегаполисах.  
Не утомляя вас цифрами, приведем лишь основные данные. Среди жизненных установок 
фигурируют:  
· ценность свободы (для 77% это важнее всего); 
· важность денег в современной жизни;· возможность обойти закон («сейчас трудно 
выжить, не нарушая закон» – с этим согласились 62% опрошенных) и вообще пойти на 
риск; 
· более половины средних русских утверждают, что они верующие люди; 
· политическая непассивность; 
· демократичность убеждений и поведения; 
· любовь к России (более 64% при этом оптимистично смотрят на будущее своей страны). 
Как все это относится к рекламным технологиям? Отвечаем: видимо, зря Государственная 
налоговая служба РФ потратила $ 169 600 в августе сего года на наружную рекламу 
(«Рекламный журнал», № 10/2000, стр. 33) – народ-то убежден, что законы плохие. Да и 
вообще, знание психологических характеристик своей аудитории никогда не помешает. 
Тем более, что вышеописанное – лишь верхушка айсберга.  
Поэтому не будем вдаваться в подробности и от психологических характеристик перейдем 
к потребительским. 

Средний класс и реклама 
Ведь нас, прагматичных, прежде всего интересуют отношения среднего класса с 
рекламой. Данные радуют: он верит в брэнды. 88% этой симпатичной аудитории 
утверждают, что на тех рынках, где существуют известные брэнды, они покупают именно 
их. Кроме «раскрученности» марки на решение о покупке влияют следующие критерии: 
1. Качество 
Исследователи утверждают, что это «вообще ключевое понятие для этого класса». За 
качество готовы переплачивать аж 92% респондентов! И лишь 5% предпочтут приобрести 
несколько дешевых вместо одной дорогой вещи. 
2. Цена 
Демпинг («установление цены ниже нормы для определенного сегмента») средним 
русским несимпатичен. Среди ответов встречаются такие: «Я недавно покупал себе новый 
видеомагнитофон. Посоветовали марку N. Посмотрел на цену – достаточно высока. После 
этого купил». 
3. Место продажи 
Гарантией качества товара у среднего класса считаются специализированные магазины. 
Около 70–80% тех, кто совершает соответствующие покупки, делают это именно в 
специальных торговых точках. И это является показателем более квалифицированного 
спроса. Правда, предпочтение специализированных мест продажи не распространяется на 
товары ежедневного спроса – сигареты, напитки, хлеб. Это подтверждается плачевным 
состоянием некоторых фирменных продуктовых магазинов (во всяком случае, в 
Петербурге). 
4. Реклама 
При этом важен не только устоявшийся характер брэнда. Среднему классу небезразлично 
и содержание той рекламы, которую он обнаруживает на своих любимых носителях. Этой 
аудитории, по оценкам исследователей, нужна реклама с явно выраженной 
эмоциональной окраской, да еще по содержанию соответствующей ее жизненным 
ценностям. Лидером исходя из этих предпочтений является реклама пива: «Золотая 
бочка» (апеллирует к ценностям дружбы), «Невское» («цепляет» мягким юмором и 
меладраматизмом), Tuborg (представляет облик новой идеальной женщины). Так 
происходит сдвиг в сторону эмоциональной рекламы: она апеллирует не только к тому, 
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как человек выглядит в глазах окружающих, сколько к тому, кем человек является сам для 
себя. И это нетипично для русской ментальности, которая якобы всегда была 
коллективной. 
5. Все вместе 
Однако многое при решении о покупке зависит и от состояния конкретного рынка. 
Например, на рынке шампуней зависимость очевидна: больше рекламы – больше 
потребления. А вот на рынке видеотехники ситуация более сложная. Мало 
рекламируемые европейские марки телевизоров явно уступают конкурентам вроде Sony 
или Samsung. При этом в силу вступает фактор качества – например, для успешных 
продаж корейских марок необходимо более интенсивное рекламирование, чем, скажем, 
японских. 
Если же говорить о холодильниках, то присутствие на рынке приличных местных марок 
(«Минск», «Бирюса», «Стинол») значительно снижает эффективность рекламы неродных 
брэндов (может, вступает в силу любовь к родине?). Об этой ситуации журнал «Эксперт» 
делает следующий вывод: исходя из размеров рекламных бюджетов, на этом рынке 
настоящая борьба за покупателя еще не развернулась («или стороны признают, что на 
некоторое время ее выиграл «Стинол», и теперь пытаются лишь выровнять позиции 
относительно друг друга»). 

Незанятые ниши 
После вышеописанного самое интересное – выяснить, какого еще рожна нужно среднему 
классу? К счастью для производителей товаров и услуг и к несчастью среднего класса, 
незанятых ниш еще полно. 
1. Медицинские услуги 
Целых 59% опрошенных оценивают этот рынок как «пустой». Самая большая претензия 
заключается в том, что «даже за свои деньги не удается купить здоровье. При этом со 
здоровьем у среднего класса особые отношения: они болеют больше, чем представители 
бедных слоев населения, что, в общем-то, говорит о том, что «средние» просто выявляют 
свои болезни, т.е. занимаются здоровьем. С другой стороны, усиленно трудящиеся 
представители среднего класса весьма подвержены стрессу. Это обстоятельство, в свою 
очередь, порождает дурную привычку: курение. Вот такая непростая цепочка и такая 
незанятая ниша. Плохо, товарищи! И трудно вам будет выходить на этот рынок: доверие к 
медицине у этого класса сильно подорвано (однако особняком стоит благополучная 
деятельность стоматологов). 
2. Страховые услуги 
Вторым по желанности видится рынок страховых услуг. Опять же, у среднего класса нет 
доверия к его институтам. Да и предлагаемый страховыми компаниями вариант – разовые 
выплаты больших сумм – неприемлем для осторожных и не очень богатых средних. 
3. Образование для детей 
Подавляющее большинство испытуемых уверено, что образование – «единственно 
надежный путь стать уважаемым и обеспеченным человеком». Поэтому денег на школы и 
вузы для своих детей средний класс не жалеет. По уровню предпочтений на первом месте 
стоят спецшколы (28,5%) и заграничные вузы (20%), затем частные школы (13,7%), 
частная школа за границей (9,1%), и лишь потом обычная школа. При этом основная 
претензия к государственной системе образования заключается в том, что педагоги 
трудятся там не по призванию. 
4. Банковский сектор и рынок недвижимости 
По данным исследования 42% аудитории в Москве и 36% в регионах собираются 
улучшить свои жилищные условия. Мечтают об этом еще больше граждан. 
Следовательно, делает вывод «Эксперт», появись сейчас ипотечное кредитование, бум на 
рынке недвижимости обеспечен. 
5. Локальный активный отдых 
Это желание больше характерно для регионов. Люди считают, что раз «мы много 
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работаем, хотим отдыхать быстро». При этом отдых должен быть активным – водные 
лыжи, дайвинг, теннис, горные лыжи, и организованным; по возможности с детьми. 
Любимые места для этой цели в масштабах всей России – Золотое кольцо, Валдай. 
6. Пресса для женщин от 30 до 40 лет 
Она должна быть не столь пустая, как Cosmopolitan, «Домашний очаг», «Лиза» (которые 
при этом являются самыми читаемыми). Потребность в адекватном чтении для данной 
аудитории весьма велика. При этом им приходится читать мужские журналы, потому что 
«там есть хоть что-то для ума». 
7. Предметы имиджа 
Эта ниша не заполнена лишь в провинции. К предметам имиджа относится то, что можно 
на себя надеть (одежда, обувь, аксессуары) и намазать (косметика). Поэтому жителям 
регионов приходится закупать такое добро за границей или в Москве. 
По другую сторону потребностей среднего класса находятся такие товары и услуги, 
которыми граждане объелись или не считают нужным их потреблять. Например, лет пять 
назад народ отоварился аудио- и видеотехникой. Сейчас, вместо того чтобы покупать 
более современные образцы тех же телевизоров или видеомагнитофонов, средний класс 
предпочитает тратиться на крупную бытовую технику и мебель (затраты на эти категории 
превышают затраты на аудио- и видеоаппаратуру в два и четыре раза соответственно). 
Опять же, мы лишь коснулись темы «средний класс», приведя основные закономерности. 
Если углубляться, то можно рассмотреть различные подтипы среди потребителей 
среднего класса – такие, как «прагматики», «рационалисты», «деловые люди», 
«зависимые», «сибариты» и т.д. Каждая из этих групп – лакомый кусок для рекламиста, 
отличающийся абсолютно своим потребительским поведением. Однако объем журнала не 
позволяет вдаваться в такие подробности. Поэтому лишь напомним напоследок о самом 
главном. 

Дискуссии вокруг исследования 
Разумеется, столь долгожданные сведения не могли не вызвать резонанс среди 
маркетинговой общественности.  
Основным критиком стал Михаил Дымшиц (директор отдела исследований и 
стратегического планирования рекламного агентства «Медиа Артс»), который обвинил 
группу компаний «Комкон-2» и журнал «Эксперт» в технических недостатках 
исследования: непонятный выбор городов-участников опроса, необъективная цифра в 7% 
населения России, составивших средний класс, и т. д. (журнал «Деньги» № 47).  
Однако, например, Галина Беркаусова (руководитель отдела исследований и 
стратегического планирования РА «Премьер-СВ») в открытом письме редактору «Денег» 
доходчиво привела контраргументы на всю техническую сторону критики. 
Видимо, главное, что порождает споры, – отношение к среднему классу как таковому. 
Ведь, например, Михаил Дымшиц называет средний класс (и у нас, и на Западе) потомком 
класса мещан, аполитической аморфной массой, ведомыми. По его мнению, в нашей 
стране этим классом являются люди, получающие 2–6 тыс. в месяц и голосующие за 
«Единство» и Путина. 
«Комкон» отличает принципиально иная позиция. Может, они стали первыми, кто 
отважился полюбить «средних русских». Как объясняет Елена Конева, «средний класс – и 
это очень важное утверждение – имеет колоссальное значение в жизни общества. Именно 
он, а не суперэлита, является законодателем моды в образе жизни, потреблении, досуге».  
Более того, здесь интересен не столько сиюминутный маркетинговый интерес, сколько 
потенциальная глобальность явления. Елена Конева, например, надеется, что средний 
класс – «может быть, зародыш формирования активного, ответственного, любящего жизнь 
большинства». Такого большинства в России никогда не было. Кроме того, большинство, 
более-менее довольное своей долей и государством, – это залог стабильности общества и 
развития рынка. Естественно, его надо взрастить – политической волей, экономическими 
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условиями, и, конечно, выявить усилиями маркетологов. Надеемся, что в их споре родится 
истина, которой мы будем практично пользоваться.  

Материал подготовила Юлия БУРЛАКОВА 

Материал подготовлен по публикации Олеси Блаженковой, Татьяны Гуровой, «Эксперт» 
(№ 34–35.2000), докладу главы группы компаний «Комкон» Елены Коневой на 
презентации исследования «Средний класс» в Петербурге (24.11.2000), а также 
информации, предоставленной Игорем Березиным, сотрудником журнала «Эксперт». 

 

“Покупайте отечественное!”, “Поддержим 
российского производителя!” – кому не 
знакомы эти рекламные слоганы? Что 
скрывается за ними, и готовы ли мы 
откликнуться на них? Ответить на этот 
вопрос могут только реальные 
потребители, ежедневно совершающие 
выбор между “родными” и “заморскими” 
товарами. 

ОТЕЧЕСТВЕННОЕ ИЛИ ИМПОРТНОЕ? 

Марс” и “Шок” – кто кого? 

Как говорится, хлеб всему голова, поэтому начнем с еды. Принимая во 
внимание цену и качество товаров, при покупке продуктов питания 
подавляющее большинство россиян – 91,3% (опрос проведенВЦИОМ по 
заказу Фонда “Индекс потребительских настроений” и Центра развития.) в 
марте нынешнего года) – отдают предпочтение отечественным товарам, и 
только 4% – импортным (Сумма ответов не равна 100%, оставшиеся – люди, 
затруднившиеся с ответом на вопрос). 5 лет назад это соотношение 
выглядело как 78,4% и 12,3% (рис.1). Иными словами, доля любителей 
“ножек Буша” сократилась в 3 раза!  

Рис. 1. Предпочтения населения в 
покупке продовольствия. 

Почему так получилось? Прежде всего, сыграло роль резкое сокращение 
объемов импорта продовольствия, а кроме того – реальное повышение 
конкурентоспособности отечественной пищевой продукции. Причем не 
столько из-за улучшения ее качества, сколько благодаря совершенствованию 
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внешнего вида (как известно, покупают глазами: сначала должна понравиться 
упаковка, а уж потом – “начинка”). Немалую роль сыграло также расширение 
ассортимента: российские производители довольно быстро перестроились на 
новый ассортимент, при этом они зачастую выпускают изделия не хуже 
зарубежных аналогов.  

Кто же, тем не менее, при выборе между “нашей” “Аленкой” и “их” “Марсом” 
склоняется в пользу последнего? Как правило, это молодой горожанин, не 
обремененный семьей. Так, среди россиян, предпочитающих импортные 
продовольственные товары, 74,2% составляет молодежь в возрасте до 30 
лет; 73,7% – проживающие в больших и малых городах; 57,4% – холостые 
(незамужние) и, наконец, больше половины (57%) – мужчины…  

Встречают по одежке… 

Что касается предметов одежды и обуви, то здесь ситуация для 
отечественного производителя не столь благоприятна. Но и не безнадежна. 
Если 5 лет назад российским товарам отдавали предпочтение 31% 
потребителей, то теперь – 38,9%(В 1994 году доля таких людей была еще 
меньше – 26%). Тем не менее, когда встает вопрос о покупке одежды и обуви, 
многие (47%) остаются приверженцами импорта (рис.2).  

Рис. 2. Предпочтения населения 
в покупке предметов одежды и 

обуви. 

Безусловный сторонник западного “прикида” – молодежь в возрасте до 30 лет 
(67,4%). Подавляющее большинство людей старшего поколения (64,9%) 
отдают предпочтение привычным российским вещам, и только 20,3% – 
привозным.  

Вполне естественно, что в гардеробе высокообеспеченного населения 
преобладают заграничные “шмотки”, но как отнестись к тому, что 46,5% 
малоимущих слоев двумя руками за “made in ….” ?  

Поскольку в вопросе предлагалось иметь в виду и цену, и качество товара, 
напрашивается вывод: кто побогаче, покупает высококачественные вещи в 
фирменных магазинах, а ограниченные в средствах довольствуются 
недорогим китайско-корейско-турецким ширпотребом. Кстати, стоимость 
незарегистрированного импорта (львиную долю которого составляет именно 
этот самый ширпотреб, прежде всего – одежда и обувь, ввозимые 
“челноками”) в 2000 г. в 8,4 раза превысила стоимость официального (т.е. 
учитываемого таможенными органами) импорта текстиля, текстильных, 
кожевенно-меховых изделий и обуви. И это закономерно: судя по опросу, в 
условиях недостаточности предложения со стороны отечественной легкой 
промышленности потребительский спрос на эти товары (не отличающиеся 
отменным качеством, но доступные по цене) достаточно высок.  

И еще одно. Как ни странно, представительниц слабого пола нельзя отнести к 
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“апологетам” импорта: между отечественными и привозными предметами 
гардероба их голоса распределились на удивление равномерно 
(соответственно 42,6% и 43,3%). В то же время 51,6% мужчин отдают 
предпочтение загранице против 34,6% тех, кто готов своими покупками 
поддержать российского производителя.  

“Сделано с умом” – значит, не в России? 

Предпочтения покупателей товаров длительного пользования (аудио-, видео, 
крупной и мелкой бытовой техники) за последние 5 лет практически не 
изменились. Более половины людей при покупке предметов домашнего 
обихода доверяют импорту (рис.3).  

Рис. 3. Предпочтения населения 
в покупке товаров длительного 

пользования, предметов 
домашнего обихода. 

Основная причина – мало отечественных товаров, которые могут составить 
серьезную конкуренцию европейской и азиатской технике. При этом 
подавляющее большинство “богатых”, а также молодежи и людей среднего 
возраста купили бы то, что, как уверяет реклама, “сделано с умом”. Уверенное 
предпочтение отечественным товарам длительного пользования отдает 
старшее поколение, недоверчиво относящееся к новинкам рынка. Судя по 
опросу, предметы домашнего обихода российского производства 
проигрывают импорту в крупных городах, но пользуются гораздо большим 
спросом на периферии.  

Что будем покупать? 

Около 80% респондентов на протяжении уже нескольких лет постоянно 
отвечают, что им не приходилось делать крупные покупки, – их совершает 
лишь каждая пятая российская семья.  

Довольно четко выделяются три группы товаров длительного 
пользования. Первую образуют товары, по которым происходит активное 
обновление физически и морально устаревших видов (либо покупается 
дополнительный экземпляр). В 2000 г. около 80% электро- (газовых) плит и 
холодильников были приобретены на замену или в дополнение к уже 
имеющимся. Для цветных телевизоров этот показатель составил 70%, для 
автомобилей – 61%. А еще в 1997 г. покупка новой плиты (в отличие от 
холодильников, телевизоров и автомобилей) в России была почти экзотикой. 
Появление на рынке большого количества усовершенствованных образцов (в 
том числе отечественного производства) значительно расширило 
представления о функциональных возможностях такого, казалось бы, 
заурядного предмета, как плита, и привело к относительному росту 
потребительской активности на этом рынке. Впрочем, отчасти это можно 
объяснить увеличением “строительно-ремонтной” активности, зачастую 
сопровождающейся заменой предметов кухонного гарнитура.  
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Автоматическая стиральная машина, микроволновая печь и видеомагнитофон 
составляют вторую группу товаров, более 60% которых приобретается 
впервые.  

Товары третьей группы – музыкальный центр, персональный компьютер и 
сотовый телефон – в основном покупают впервые.  

Как потребности семей в этих изделиях соотносятся с имеющимися у них 
возможностями? На первом месте в потребительских приоритетах – 
стиральная машина-автомат, холодильник, цветной телевизор. От 17% до 
23% респондентов собираются покупать эти товары в ближайшие несколько 
месяцев – тут желания и возможности семей почти совпадают. Куда более 
скромные перспективы в отношении другой бытовой техники. Насчет 
остальных “материальных благ цивилизации” наблюдается заметный разрыв 
между “хочу” и “могу”. По сотовым телефонам, видеомагнитофонам, 
музыкальным центрам и персональным компьютерам этот дисбаланс 
желаний и возможностей измеряется в 2–2,6 раза, а по автомобилям, 
моющим пылесосам, кухонным плитам – и того более: в 3,2–4,5 раза.  

Поживем – увидим 

Итак, социологические опросы позволяют сделать вывод, что в отношении 
продуктов питания подавляющее большинство наших соотечественников 
делают “патриотический выбор”. Что касается рынка одежды и обуви, а 
особенно – домашней техники, то здесь борьба за российского потребителя 
еще только начинается. За последние годы стало гораздо меньше тех, для 
кого лейбл “сделано в России” – повод для отказа от покупки.  

В ближайшее время можно ожидать серьезного обострения внутренней 
конкуренции на рынке товаров широкого потребления.  

Диляра Ибрагимова,
кандидат исторических наук Центр развития, Фонд ИПН

Журнал «СПРОС» 8/2001
http://www.spros.ru/mag.html 

 
 
 
 
Тема 4. Внутренние факторы, оказывающие влияние на поведение потребителей.  
 
4.1. Обработка информации и восприятие. 
 
Обработка информации (information processing) – это процесс получения стимулов, их 
интерпретации (трансформации в информацию), хранения и использования. 
Восприятие – это критически значимая деятельность, связывающая индивидуального 
потребителя с группой, ситуацией и влиянием маркетера. 
Ошибки маркетологов в использовании механизмов восприятия ведут к избыточным 
затратам – на рекламу, которую не смотрят, на прямую рассылку, которую выбрасывают 
не глядя, на презентации продуктов, которые не покупают. 
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Процесс обработки информации для принятия потребительского решения включает 
четыре основных шага: экспозиция, внимание, интерпретация и память. Первые три шага 
вместе составляют процесс восприятия. 
Экспозиция – ситуация доступности индивидуума к стимулу, при которой существует 
возможность активирования одного или более его органов чувств. 
Внимание возникает, когда стимулы активируют один или более рецепторов сенсорных 
нервов и возникшее ощущение передается в мозг для обработки. 
Интерпретация – это понимание сообщения, его оценка. Происходит трансформация 
ощущений в информацию, годную для хранения в памяти. 
Память служит хранилищем информации. 
 

Рис. 4.1. Карта классификации индивидуальных потребностей: 
 

№ Классификационные 
признаки 

Составляющие признака 
 

1 
 

По иерархии потребностей Физиологические, бытовые, безопасности, духовные, 
здоровье 

2 
 

По степени принципиального 
удовлетворения 

Полностью удовлетворенные, не полностью 
удовлетворенные, не удовлетворенные 

3. 
 

По временным параметрам 
потребления 

Единично удовлетворенные, дискретно 
удовлетворенные, периодически удовлетворенные 

4. 
 

По широте проникновения в 
различные сферы жизни 

Ионосферные, олигосферные, полисферные 

5. 
 

По природе возникновения 
 

Основные, прямо индуцированные, косвенно 
индуцированные 

6. 
 

Исторической характеристике
 

Основные (прошлые), текущие (настоящие), 
перспективные (будущие), долгосрочные 

7. 
 

По комплектности 
удовлетворения 
 

Удовлетворенные 1 товаром, удовлетворенные 
комплексом товаров, удовлетворенные с помощью 
услуги, удовлетворенные товарами и услугами 

8. 
 

По глубине проникновения в 
общественное сознание 
 

Не осознанные, единично осознанные, частично 
осознанные, осознанные значительной частью 
потенциальной группы, осознанные всей потенциальной 
группой 

9. 
 

По сложившемуся 
общественному мнению 

Социально негативные, социально нейтральные, 
социально позитивные 

10 
 

По состоянию конкуренции 
товаров и услуг в сфере 
удовлетворения потребности 
 

Конкурируют только товары данного вида (один рынок), 
конкурируют товары разных видов (разные рынки), 
товары конкурируют с услугами, конкурируют и товары 
и услуги 

 
4.2. Мотивация, личность и эмоции. 
 
Потребительская мотивация – движущая сила, активизирующая поведение и представляющая 
цель и направление для этого поведения. Личность отражает общие реакции (поступки) человека 
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в ответ на происходящие ситуации. Эмоции – это сильные, относительно не контролируемые 
чувства, воздействующие на наше поведение. Эти три фактора тесно взаимосвязаны и часто 
трудно разделимы. 
 
Иерархия мотивов Маслоу основана на четырех предпосылках: 
1. Все человеческие существа приобретают одинаковый набор мотивов в силу 

генетической наследственности и социального взаимодействия. 
2. Некоторые мотивы более фундаментальны или критически значимы, чем другие. 
3. Наиболее базовые мотивы должны быть удовлетворены до минимального уровня, 

перед тем как активируются другие мотивы. 
4. После удовлетворения базовых мотивов начинают действовать более продвинутые 

мотивы. 
 

Рис. 4.2. Пирамида Маслоу 

 
 
4.3. Личностные ценности и жизненный стиль. 
 
Личные факторы.  
На решениях покупателя сказываются и его личные внешние характеристики, особенно 
такие, как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, 
образ жизни, тип личности и представление о самом себе. 
Возраст и этап жизненного цикла семьи. Со временем происходят изменения в 
ассортименте и номенклатуре приобретаемых людьми товаров и услуг. В первые годы жизни 
человеку нужны продукты для детского питания. В годы взросления и зрелости он питается 
самыми разнообразными продуктами, в пожилом возрасте - специальными диетическими. С 
годами меняются и его вкусы в отношении одежды, мебели, отдыха и развлечений.  
Характер потребления зависит от этапа жизненного цикла семьи. Насчитывают до девяти 
этапов жизни семьи с типичными товарными предпочтениями на каждом из них. 
Классификацию проводят и по психологическим этапам жизненного цикла человека и семьи. 
Они переживают в своей жизни определенные переходные периоды, периоды 
трансформации. Необходимо учитывать меняющиеся потребительские интересы, которые 
связаны с переходными периодами в жизни взрослого человека. 
Род занятий. Определенное влияние на выбор приобретаемых человеком товаров и услуг 
оказывает род его занятий. Например, рабочий покупает себе рабочую одежду, рабочую 
обувь, президент фирмы - дорогие костюмы. Рабочий пользуется более дешевыми видами 
транспорта, президент фирмы путешествует самолетом, вступает в члены 

 
Само- 

реализация 

Красота, 
гармония мира 

Физиологические нужды: еда, жилье, секс 

Безопасность и уверенность в будущем,
избавление от страха и неудач 

Быть с другими, быть принятыми, 
дружба и любовь 

Признание другими, авторитет

Признание себя, знать, 
исследовать, уметь 
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привилегированных клубов. И т.п. Нужно выделить по роду занятий группы, члены которых 
проявляют повышенный интерес к товарам и услугам фирмы. Можно специализироваться на 
производстве товаров для конкретной профессиональной группы.  
Экономическое положение. Экономическое положение индивида в огромной мере сказывается 
на его товарном выборе. Оно определяется размерами расходной части доходов, его 
сбережениями, кредитоспособностью. Предлагая товары, сбыт которых зависит от уровня 
доходов потребителей, нужно следить за тенденциями перемен в сфере доходов, сбережений 
и процентных ставок. Если экономические показатели говорят о спаде, необходимо изменить 
товар, его позиционирование и цену, сократить объемы производства и запасы. 
Образ жизни. Лица, принадлежащие к одной субкультуре, одному общественному классу 
и даже одному роду занятий, могут вести совершенно разный образ жизни. Например, 
женщина может предпочесть жизнь умелой хозяйки, деловой женщины или свободного от 
забот человека. Она может играть несколько ролей одновременно. Это и есть образ жизни – 
устоявшиеся формы бытия человека в мире, находящие свое выражение в его деятельности, 
интересах и убеждениях. Нужно выявлять взаимосвязи между товаром и образом жизни. 
Тип личности и представление о самом себе. Огромное влияние на ПП оказывает тип его 
личности, т.е. совокупность отличительных психологических характеристик, которые 
обеспечивают относительные последовательность и постоянство ответных реакций человека 
на окружающую среду. 
Тип личности обычно описывают на основании таких присущих индивиду черт, как 
уверенность в себе, настороженность, влиятельность, привязанность, независимость, 
агрессивность, непостоянство и др. Знание типа личности полезно при анализе ПП, когда 
существует определенная связь между типами личностей и выбором товара. Например, 
пивная компания может установить, что потребители пива отличаются повышенной 
общительностью, и использовать это в практике торговли и рекламе. 
 
Психологические факторы.  
На покупательском выборе индивида сказываются также четыре основных фактора 
психологического порядка: мотивация, восприятие, усвоение, убеждение и отношение. 
Мотивация. В любой момент времени человек испытывает разнообразные нужды. Одни 
являются следствием таких состояний внутренней физиологической напряженности, как 
голод, жажда, дискомфорт, другие - таких состояний внутренней психологической 
напряженности, как нужда в признании, духовной близости. Нужда, достигшая достаточно 
высокого уровня интенсивности, становится мотивом. 
Мотив (или побуждение) - нужда, ставшая столь настоятельной, что заставляет человека 
искать пути и способы ее удовлетворения. Удовлетворение нужды снижает испытываемую 
индивидом внутреннюю напряженность. 
Психологи разработали ряд теорий человеческой мотивации. Самые популярные из них - 
теория Зигмунда Фрейда и теория Авраама Маслоу. 
Фрейд считал, что люди в основном не осознают реальных психологических сил, 
формирующих поведение, что человек растет, подавляя в себе множество влечений. Эти 
влечения никогда полностью не исчезают и никогда не находятся под полным контролем. 
Таким образом, человек не отдает себе полного отчета в истоках собственной мотивации. 
Исследователи мотивации сделали ряд интересных, а подчас странных заключений 
относительно того, что может влиять на сознание потребителя при совершении им тех или 
иных покупок. Так, они считают, что мужчины курят сигары в качестве взрослой 
альтернативы сосанию пальца. 
Авраам Маслоу считает, что человеческие потребности располагаются по значимости в 
иерархическом порядке: сначала физиологические потребности, затем потребности в 
самосохранении, социальные потребности, потребности в уважении и, наконец, потребности 
в самоутверждении. Человек будет стремиться удовлетворить в первую очередь самые 
важные потребности. Как только ему удается удовлетворить какую-то важную потребность, 
она на время перестает быть движущим мотивом. Одновременно появляется побуждение к 
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удовлетворению следующей по важности потребности. Например, голодающего человека не 
интересуют события, происходящие в мире искусства и политики. 
Восприятие. Мотивированный человек готов к действию. Характер его действия зависит от 
того, как он воспринимает ситуацию. Два разных человека, будучи одинаково 
мотивированными, в одной и той же объективной ситуации могут действовать по-разному, 
так как по-разному воспринимают эту ситуацию. Например, один может воспринять 
словоохотливого продавца как человека наглого, а другому этот продавец может показаться 
услужливым.. 
Восприятие можно определить как процесс, посредством  которого индивид отбирает, 
организует и интерпретирует поступающую информацию для создания значимой картины 
окружающего мира. 
Восприятие всегда избирательно. Человек просто не в состоянии реагировать на все 
раздражители. Большинство из них он отсеивает. Люди склонны замечать раздражители, 
связанные с имеющимися у них в данный момент потребностями, или те, которых ожидают, 
или же необычные.  
Даже замеченные потребителем раздражители не обязательно это было задумано 
отправителем. Происходит избирательное искажение. Человек стремится вписать 
поступающую информацию в рамки существующих у него мнений. Под избирательным 
искажением имеют в виду склонность людей трансформировать информацию, придавая ей 
личностную значимость. Люди склонны интерпретировать информацию таким образом, 
чтобы она поддерживала, а не оспаривала их сложившиеся идеи и суждения. 
Не всю поступившую информацию человек запоминает. Запоминание также избирательно. 
Многое из того, что он узнаёт, человек просто забывает. Он склонен запоминать лишь ту 
информацию, которая поддерживает его отношения и убеждения.. Необходимо иметь в виду, 
что большинство людей сразу «механически» и ненадолго запоминают очень небольшой 
объем информации – несколько слов, несколько простых образов.  
Такая особенность, как избирательность восприятия, искажения и запоминания, означает, что 
необходимо приложить немало усилий, чтобы довести свое обращение: до адресатов. Этим 
объясняются драматизации и повторы в рекламе, а также главное требование к рекламе- 
краткость. 
Усвоение. Человек усваивает знания в процессе деятельности. Усвоение - это определенные 
перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта. 
Человеческое поведение является в основном благоприобретенным. Усвоение считают 
результатом взаимодействия побуждений, сильных и слабых раздражителей, ответных 
реакций и подкрепления. 
Убеждение и отношение. У людей есть убеждения, которые касаются конкретных товаров и 
услуг. Из этих убеждений складываются образы товаров. На основании убеждений люди 
совершают действия. Если какие-то убеждения неверны и препятствуют совершению 
покупки, производителю необходимо провести целую кампанию по их исправлению. 
Отношение - сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или 
неблагоприятная оценка индивидом какого-либо объекта или идеи, испытываемые к ним 
чувства и направленность возможных действий. Отношения  определяют готовность людей 
любить или не любить объект. 
Кроме того, отношения определяют сравнительно стабильное поведение в случае со 
сходными объектами. Отношения позволяют экономить физическую и умственную энергию. 
Различные отношения индивида образуют логически связанную структуру, в которой 
изменение одного элемента может потребовать 
 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 
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17. Какие внутренние факторы россиян претерпели исторические изменения? 
18. Каким образом при производстве рекламы необходимо учитывать 

внутренние факторы покупательского поведения? Приведите примеры. 
19. На каком основании использование метафор в работе с клиентами  

превращается в «волшебную палочку» успешных продаж? 
20. Почему “высокие технологии” массового надувательства  совершенствуются, 

не смотря на широкое разоблачение в СМИ? Каковы мотивы 
покупательского поведения в осуществлении дистанционных продаж “с 
криминальным уклоном”?  

21. Проанализируйте, под влиянием каких факторов вы совершаете покупки 
продуктов питания, бытовой техники, мобильного телефона, компьютера, 
автомобиля и т.п. А какие факторы влияют на ваш выбор видов и мест 
отдыха?  Вспомните вашу покупку под влиянием рекламы. Какие факторы 
оказали на вас воздействие?  

 

.  

НЕ БЕСИТЕ ДАМ! 

Юлия Бурлакова 
журнала «Рекламные идеи – Yes!» № 4/2000 
http://www.advi.ru/arts/yes-33/yes-33-art-3.php3?mag=33&rub=0 
 

Важна ли корректность в рекламе? Стоит ли выявлять новые особенности общества, когда 
можно просто использовать старые, проверенные стереотипы? Да и вообще, очень хочется 
выяснить – отражается ли на уровне продаж косность создателей? Попробуем разобраться с 
этим на примере отечественных дам. 

С чего начинаются тетеньки? 
Для начала необходимо выяснить историческую и экономическую закономерность 
в потребительском поведении прекрасной половины покупателей – так мы поймем 
и реакцию дам на рекламу, и возможное отношение к разным брэндам. 
Моим первым собеседником на эту тему стала Елена Здравомыслова, 
соруководитель Центра гендерных исследований Европейского университета в 
Санкт-Петербурге. Любая реклама может либо воспроизводить стереотипы (в 
частности, гендерные, то есть связанные с половой принадлежностью), либо не 
воспроизводить. И вот что мы наблюдаем в российской рекламе: «В рекламе 
перед нами предстает типичная «аграрная российская женщина» – она печет 
блины, поет хвалебные песни маслу, кормит внуков, стирает пеленки и рубашки, 
лечит мужа и мать и т.д. То есть она Заботится, Ухаживает, Служит. 
Иногда с точки зрения равноправия полов появляется отрадная реклама – та, где 
в быту запечатлен мужчина. Однако в этом случае он пользуется бытовой 
техникой длительного пользования (значит, ассоциируется с покупкой дорогого 
товара), и появляется чаще всего в иностранных роликах. 
Таким образом, наша реклама не только воспроизводит гендерные стереотипы, 
сложившиеся в обществе, но и подчеркивает наиболее архаические, дремучие их 
варианты». 
При этом сексисты-рекламисты (т.е. те, кто дискриминирует кого-то в зависимости 
от пола несчастного) ничем не рискуют. Во всяком случае, на первый взгляд. На 
этот первый взгляд по всем законам рекламы для отправления соответствующего 
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сообщения выбирается соответствующая аудитория (например, для сообщения о 
прекрасном масле нужно обратиться к прекрасной домохозяйке, показывая при 
этом собирательный образ прекрасной же домохозяйки). И аудитория 
воспринимает рекламу как нормативный социальный опыт, конечно, если 
аудитория выбрана правильно. Значит, можно не бояться взрыва дамского 
негодования, т.к. наша непросвещенная женская аудитория иногда даже не 
соображает, что ее дискриминируют. 

Как все запущено… 
Почему так происходит? Как отмечает Елена Здравомыслова, «во-первых, 
причина – в историческом развитии, по которому наше гендерное самосознание 
отстает от европейского. Но это еще не все. Сегодняшнее экономическое 
положение усугубляет ситуацию. Дело в том, что нынешнее нестабильное 
государство не может дать семье даже тех минимальных гарантий, которые оно 
давало в советское время. 
Поэтому семья становится, с одной стороны, чрезвычайно уязвимым островком, с 
другой стороны – оплотом выживания индивида (что и характерно для 
традиционного общества и общества, переживающего радикальные изменения). 
Это процесс архаизации семьи. Значит, и женщина в этой ситуации начинает 
выполнять более архаические функции – забота, ухаживание, обслуживание, 
воспитание. При этом возможны различные варианты самоидентификации 
женщины – кто-то воспринимает ухаживание за больной матерью мужа как крест, 
кто-то как должное, кто-то как доказательство своей востребованности. А самым 
распространенным оправданием такой ситуации будет просто разделение ролей: 
зарабатывающий деньги муж и организующая быт и уход жена (так как наше 
общество нельзя назвать обществом равных возможностей).  
По логике (но не практике), в большинстве случаев кто зарабатывает, тот и 
принимает решение о покупке. Поэтому-то реклама наша столь маскулинно 
ориентирована (т.е. рассчитана в первую очередь на мужчину). А женщины, ввиду 
вышеописанных тяжестей жизни, не против». 
Есть и еще более пессимистичные взгляды: как пишет зав. отделом качественных 
исследований ВЦИОМа Алексей Левинсон в работе «Женщина как цель и 
средство российской рекламы», даже в советский период она в нашей стране 
выполняла архаические функции (т.е. прогресса-то и не было никакого). Причем 
Отцом, Мужем выступало Государство. Оно, порабощая мужчин (которые из-за 
этого, кстати, совсем деградировали), возложило на женщин традиционные 
обязанности в масштабах страны, всего общества. Например, работать 
воспитательницей, учительницей – это на самом-то деле Воспитывать послушных 
детей государства, служить врачом – это Лечить, Беречь здоровье семьи и т.д. То 
есть вся основная т.н. бюджетная сфера потихоньку была взвалена на женщин. 
Так что голодное начало 90-х обнаружило совсем не эмансипированных советских 
женщин равноправного общества, а послушных Жен. И они пришли в шок от 
рекламы, нахлынувшей в то время, – ведь она так не соответствовала их 
государственно-семейным ценностям. Но как раз это уже имело позитивный 
эффект. 

Все будет хорошо 
А поэтому теперь мы поговорим об отрадном. Если на первый взгляд женской 
аудитории можно подсовывать всякую чушь, то на второй, дальновидный, взгляд 
можно заметить:  
а) решение о покупках принимают женщины, и вообще они более активные 
покупатели (значит, их как минимум нужно изучать); 
б) молодое поколение также более феминистично, поэтому есть опасность: 
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молодые потребительницы могут невзлюбить ваш патриархальный брэнд;  
в) реклама идет к нам с Запада, а там к политической и всякой другой 
корректности относятся трепетно, и принять это к сведению нужно уже сейчас;  
г) женщины с большей покупательской способностью уделяют большее внимание 
гендерной идентификации.  

Сегментируйте аудиторию 
Ну, обо всем хорошем по порядку. Насчет пункта про решения о покупках – мои 
прогрессивные рассуждения мало чего стоят без конкретных доказательств, 
например, работ маркетологов. Поэтому я была рада обнаружить, что в своей 
практике исследователи Наталья Троян и Людмила Богомолова из 
исследовательской фирмы «О+К» сталкивались с гендерным аспектом жизни 
товара и брэнда. Вот что они об этом думают: 
«Необходимо напомнить, что по законам функционирования рынка товар для всех 
сразу не рекламируют. Каждое рекламное сообщение ориентировано на 
определенную группу покупателей, зачастую очень узкую, с четким набором 
характеристик. В вербальной и невербальной формах эти характеристики 
выражаются так, чтобы рекламное сообщение было понятно целевой группе. 
Иными словами, учтите: все домохозяйки разные! Модели потребления разных 
типов домохозяек зависят от их возраста, стиля жизни, профессиональной 
занятости, наличия детей, от жизненного цикла семьи и т.д. Стиль ведения 
домашнего хозяйства у студентки, только что вышедшей замуж, разительно 
отличается от такового у пенсионерки.  
Более того: существует понятие избирательного внимания: человек усваивает 
только ту рекламу, язык которой для него понятен, связан с его стилем жизни, 
отражает его ценности; на остальные рекламные продукты человек просто не 
обращает внимания.  
А еще ваша целевая группа покупателей имеет четкое представление о том, как 
она хочет выглядеть, какими атрибутами обладает, и поэтому способна разделять 
рекламу «для себя» и «всю остальную».  
Часто в ходе групповых дискуссий, посвященных обсуждению рекламы, люди 
говорят: «Я не понимаю, для кого эта реклама», «Я не знаю, на кого эта реклама 
рассчитана» или: «Эта реклама не для такого покупателя, как я, а для тех, кто…»  
Приведем пример: в процессе групповой дискуссии, посвященной сотовым 
телефонам, респондентки (молодые женщины до 35 лет, средний доход) 
рассматривали и выбирали фотографии возможных пользователей сотовой связи. 
Молодые пользовательницы сотовой связи дистанцировали себя от женщин 
более старшего возраста (40 лет и выше) и подчеркивали свою более высокую 
статусную позицию по отношению к ним. 
По мнению первых, их более высокий статус предоставляет им право 
пользоваться «модной» вещью (сотовым телефоном). 
Очевидно, что если реклама будет изображать женщин более старшего возраста 
в роли пользователей, молодые женщины не будут ее «считывать» и 
воспринимать ее как рекламу «для себя». 

Гендерные стереотипы потребителей 
Маркетинговые исследования, в проведении которых мы принимали участие, 
показывают, что гендерно некорректная реклама не изменила распределение 
ролей в семье, а именно – в схеме зарабатывания денег и их траты. Во многих 
семьях мужчина и женщина коллегиально принимают решение о крупных 
покупках. И тезис «кто зарабатывает, тот и покупает» характерен не для всех 
семей. Часто муж предоставляет жене полную свободу в процессе покупки каких-
либо товаров. 
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Судя по нашей практике, лишь в некоторых случаях мужчины выбирают товар и 
принимают решение о покупке. Обычно они это делают исходя из меры своей 
компетентности в отдельных группах товаров (бытовая техника, аудио-, 
видеотехника,  различная аппаратура, автомобиль, сотовые телефоны, деловые 
аксессуары и т.д.). А остальные «нетехнические» товары покупает женщина: 
продукты питания, товары для дома, одежду, парфюмерию, косметику, 
светильники, обои, посуду и даже выбирают кухонные гарнитуры, сантехнику. 
Например, в последнем исследовании на тему одежды были получены 
результаты, показывающие, что одежду для мужчин чаще всего выбирают и 
покупают женщины. Это объясняется тем, что мужчины заняты целый день на 
работе: им просто некогда! Кроме того, целая категория мужчин не любит ходить 
по магазинам. (Исследование петербургской сети магазинов одежды.) 
(Да и вообще, не в нашей ли стране существует милая традиция, когда муж не 
умеет составлять свой гардероб, и жена просто ставит его перед фактом: «Ты 
будешь носить такие-то брюки с такими-то носками»? – Прим. автора.) 
Существуют и более узкие категории стереотипов.  
Например, так называемые быстрорастворимые порционные продукты (каши в 
пакетиках, бульонные кубики, сухие смеси-полуфабрикаты) воспринимаются 
частью покупателей как продукты для людей несемейных, холостяков, не 
имеющих времени готовить «нормальную» еду. В частности, по мнению женщин 
(в том числе работающих), хорошая хозяйка никогда не будет пользоваться 
пакетированными продуктами, поскольку приготовление «натуральной», 
«настоящей» пищи является выражением ее любви к семье и заботы о здоровье 
близких людей.  
Интересно в этой связи наблюдать за такими брэндами, которые мы называем 
конфликтными: когда между концепцией продукта и его оформлением, вкусом или 
имиджем есть явное противоречие. Например, напиток Red Devil: сам напиток 
обладает сладким вкусом, напоминает лимонад и, по мнению женщин-
потребительниц, является женским. В то же время его оформление (баночка) 
подчеркивает маскулинный имидж: агрессивность, энергию, «брутальность», даже 
со зловещими оттенками. Хотя исследование показало, что реальными 
потребителями напитка являются не только мужчины, но и женщины. 
Несоответствие концепции и вкуса напитка привели к тому, что некоторые 
женщины не пробовали напиток, заранее приписывая ему излишне терпкий, 
резкий, крепкий вкус. Они полагали, что Red Devil не для них. Если бы у напитка 
не было ярко выраженного мужского имиджа, возможно, Red Devil смог бы 
привлечь дополнительную категорию потребителей – женщин. Но на практике 
компания-производитель мало что теряет, поскольку главное в напитке 
«энергетичность», за счет этого качества его пьют на вечеринках, в клубах, на 
дискотеках и мужчины и женщины». 

Эх, молодежь… 
Елена Здравомыслова на примере всех глубинных биографических интервью 
отмечает, что молодое поколение российских женщин настроено более 
феминистски. Поэтому если вы, пусть неосознанно, позиционируете брэнд как 
обидно-маскулинный, есть опасность нажить нелояльных к брэнду молодых 
противниц – а ведь вам они нужны очень надолго! В качестве примера 
несоответствия позиционирования и феминистских настроений молодежи 
Здравомыслова называет рекламу про царя, Дарью и пельмени: «Я услужить вам 
рада». С точки зрения Здравомысловой, это воплощение безвкусицы. 
«Российский» стиль рекламы и традиционные стереотипы усиливают друг друга и 
способствуют тому, что «современным женщинам» она просто кажется скучной 
или самой скучной на ТВ. Есть еще реклама про Деда Мороза, который не 
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разрешает Снегурочке появиться на людях: мала еще. Это смешно, поскольку уже 
совсем не совпадает с реальностью. 
Это я знаю по собственному опыту. Меня до нелояльности к брэнду довел сок 
«Чудо природы. Ананас» («Петмол»). Содержимое коробки прекрасно, ананасовее 
не бывает, но что написано на упаковке! «Ненастным днем возвращаетесь домой. 
Устали. Нет сил улыбнуться жене, приласкать сына и дочь... Но!.. Вдруг комната 
наполняется теплом, по стенам бегут золотисто-оранжевые блики, перед глазами 
мелькают пейзажи Азии, Африки, тропической Америки... – Что это? – 
спрашиваете вы. – Это наше ЧУДО, – отвечает, улыбаясь, жена». 
Во-первых, эту коробку сока мне притащил «мужчина мечты». Во-вторых, это 
было в жаркий день, когда, собственно, нормальным людям и хочется 
холодненького сока. Значит, мне наврали про меня же, потребителя. Видимо, 
создатели этого текста считают, что или нынче мужчины стали основными 
потребителями соков; или женщины, покупающие сок за 23 рубля, только тем и 
занимаются, что с улыбкой ждут мужа ненастными вечерами с коробкой сока 
наготове. 

Заграница нам поможет  
Вы заметили, что иностранные ролики средств гигиены апеллируют в основном к 
этаким «девицам с претензией»? Последним претят любые ограничения 
собственной свободы (даже если речь о простом комфорте), и это целая 
философия развитого общества потребления (consumer society).  
Кстати, большим этапом стала реклама всех прокладок и тампонов. Как пишет 
Левинсон, «ценой детабуирования ряда тем рекламе удалось очень много. 
Помимо самой практики, установилось новое отношение женщины к самой себе. 
Клеймо нечистоты, с ветхозаветных времен наносимое на менструирующую 
женщину и сохраняющееся до сего момента в эвфемизме «критические дни», 
снимается». И важнее всего здесь то, что в начале 90-х мужским и детским глазам 
оказались открыты те интимные моменты жизни женщины, которые раньше она 
изо всех сил, бедная и закомплексованная, была вынуждена скрывать – пот, 
менструация, запах изо рта, целлюлит и т.д. Левинсон делает вывод: «Женщина 
освободила себя сама», и возмущение некоторых дам – небольшая цена за это. 
Так что неизвестно, какие еще нормы приготовила для нашего общества западная 
реклама – может, следует подготовиться заранее, а то клиентов упустишь! 

Мы «прогрессивные» или нет? 
Конечно, можно до хрипоты доказывать, что в тетеньках нужно уважать что-то 
помимо скорости изготовления каши. Но в рекламе важнее знать, не как 
приличнее, а как выгоднее. И желательно добиваться выгоды, сохраняя приличие. 
Короче, насколько в нашем обществе востребована корректность в отношениях 
полов? 
Выяснить это сложно, потому что исследований маловато. Отрадно упоминание 
этой темы в исследовании «Стиль жизни среднего класса»: утверждается, что 
«женский образ в рекламе для средних русских – вещь серьезная. Во-первых, 
потому, что дамы все-таки более активные покупательницы; во-вторых, потому, 
что их почти половина среди среднего класса и многие из них самостоятельны; в-
третьих, потому, что и мужчины видят в качестве идеала уже иной образ. Так, 
многие респонденты говорили, что реклама простых продуктов типа порошка, 
масла и т.д. их крайне раздражает (впрочем, скорее всего она и не к ним была 
обращена). Жена, суетящаяся вокруг своего супруга и детей, – не тот образ. В то 
же время очень понравилась реклама «Форда Фокус», где двое с ребенком 
встречаются на вокзале, радуются жизни, и никто никому ничего не должен». И 
вообще, в исследовании постоянно подчеркивается, что в среде деловых людей 
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доля женщин равна доле мужчин. А ведь эта аудитория с завидной 
покупательской способностью!  
Зато данные петербургского филиала Института социологии РАН не столь 
радужны. Из работы Натальи Нечаевой «Патриархатная и феминистская картины 
мира» (где дается анализ массового сознания на примере Петербурга) следует, 
что 60% жителей культурной столицы настроены весьма патриархально. 
Например, они против внесемейной реализации женщины (т.е. женщина не имеет 
права жертвовать интересами ребенка ради своей карьеры и т.д.), они считают 
нормальной двойную мораль в отношении полов (т.е. мужчинам курить можно, а 
женщинам нельзя и т.д.). Однако в петербургском обществе присутствуют и 
феминистские тенденции: 24% жителей против доминирования мужчин в 
обществе, а 11% не признают традиционного распределения ролей в семье. 
Стоит отметить, что приведенные характеристики – лишь штрихи к гендерному 
портрету петербуржцев, который в целом определялся по десяткам критериев.  
При этом наблюдалась такая картина: «каждый четвертый участник опроса ратует 
за необходимость доминирующего положения мужчины в обществе, и столько же 
выступают против этого»! Вот уж действительно – наше общество в этом 
отношении разобщено. Тем интереснее и сложнее жить рекламистам. 

Что же следует из всего вышепрочитанного? По моему мнению, социально 
активные гражданки – залог успеха. Ну или, как минимум, интересная 
покупательская аудитория. Поэтому стоит к ней аккуратно и с умом относиться, 
изучать и уж, конечно, не обижать. Тогда вы будете впереди России всей, дамы 
вас полюбят и быстренько купят товар или услугу.  

Юлия БУРЛАКОВА (Санкт-Петербург) — выпускающий редактор журнала 
«Рекламные идеи – Yes!», студентка факультета журналистики Санкт-
Петербургского государственного университета (кафедра рекламы и PR).  
Контакт: e-mail: burla@yandex.ru 

 

 

опубликованно в Электронном 
журнале http://www.psyon.ru/pp.htm 

"Бизнес и Психология" # 
44(03.12.01)   

Психология продаж  
Я не забываю о ваших пожеланиях, видеть в журнале больше материалов, 
посвященных теме заготовок на все случаи жизни в бизнесе. Следующий материал 
на эту тему получен от Дмитрия Норка. Он продолжает тему поднятую в статье 
Дмитрия, опубликованной в позапрошлом номере. 

Использование метафор в торговле  

METAPHOR МЕТАФОРА

Размышление о ситyации или явлении как о чем-то дpyгом, напpимеp, 

в истоpиях, пpитчах и аналогиях. 



 57

Словарь теpминов нейpолингвистического пpогpаммиpования

  "Гуи Дзы вечно говорит загадками, - как-то пожаловался один из придворных принцу 
Ляну, - Повелитель, если ты запретишь ему употреблять иносказания, поверь, он ни 

одной мысли не сможет толково сформулировать". Принц согласился с просителем. На 
следующий день он встретил Гуи Дзы." Отныне оставь, пожалуйста, свои иносказания и 

высказывайся прямо", - сказал принц. В ответ он услышал: "Представьте человека, 
который не знает, что такое катапульта. Он спрашивает, что это такое, а вы отвечаете, что

катапульта - это катапульта. Как вы думаете, он вас поймет?" "Конечно, нет", - ответил 
принц. "А если вы ответите, что катапульта напоминает лук и сделана из бамбука, ему 

будет понятнее?"" Да, понятнее", - согласился принц. "Чтобы было понятнее, мы 
сравниваем то, что человек не знает, с тем, что он знает", - пояснил Гуи Дзы. Принц 

признал его правоту.

Джойс Миллс, Ричард Кроули “Терапевтические метафоры для детей”

Метафора, на мой взгляд, является самым изящным и красивым внушением. Не надо 
убеждать, переубеждать, бороться с возражениями, надо просто рассказать историю, 
интересную историю. Люди по своей природе любят слушать сказки. Так уж повелось, 
что с раннего детства дома, в детском саду, в школе нам рассказывают сказки. Сначала 
про курочку рябу, потом про мальчиша-кибальчиша, потом про Павлика Морозова, 
потом про мужика, который выиграл в лотерею, и так всю оставшуюся жизнь. И каждый 
раз, когда мы услышим какую-нибудь историю, рассказ или анекдот, то волей неволей 
представляем рассказанное в зрительных образах, в ощущениях или слышим, как это 
происходит. 

Любое слово вызывает определенные ассоциации. Чем ярче образ, тем большее влияние 
он оказывает на собеседника. Кроме того, образы являются “языком” бессознательного. 
Время от времени каждый из нас бывает в ситуации, когда пытается “разгадать” свой 
сон, в котором заключено важное сообщение, но нет логических объяснений. Используя 
в своей работе образы, метафоры, мы “обращаемся” к бессознательной, эмоциональной 
сфере человека. В этом случае наше “сообщение” быстрее достигает цели, так как ему не 
надо преодолевать защитных барьеров, выставляемых нашим сознанием. 

Искусные продавцы используют метафоры в своём ремесле. Образы, метафоры 
“задействуют” эмоциональную сферу клиента. На принятие решения о покупке большое 
влияние оказывают эмоции, чувства, желания, подчас закамуфлированные под 
“разумные доводы”. Используя образы, вызывающие “нужную” эмоцию, мы вместе с 
клиентом на шаг продвигаемся к принятию решения о покупке. 

“Рассказывание” историй, сюжетов, баек является большим искусством. Большинство 
эффективных рекламных роликов не просто обращаются к нашему сознанию (“Купите 
товар номер 123”), а рассказывают небольшие истории, которые интересны сами по себе. 

Почему бы ни использовать наиболее яркие сказочные образы в работе с покупателем? 
Продавая женскую обувь, мы можем говорить клиентке, что ее ножка в этой туфельке 
смотрится очень изящно, а можем сказать - “Ваша ножка как у Золушки”. Предлагая свои 
услуги, мы можем сказать: “Заключая договор с нашей фирмой, вы приобретаете не 
просто услугу, а волшебную палочку, которая всегда поможет решить ваши проблемы”. 
Иногда удобно использовать сравнения с животными: “Это ткань такая мягкая, как 
кошечка”, “Эта турбина работает как зверь”. Часто для нахождения нужного образа нам 
помогают явления природы: “В этом платье вы похожи на яркий цветок”. “На этой 
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машине можно мчаться быстрее ветра”, “Чтобы ни случилось, эта программа будет 
работать, так же, как и Земля будет вращаться вокруг Солнца”. Для некоторых клиентов 
просто необходимо использование фамилий самых богатых людей планеты, ставших 
нарицательными. “Неужели вы не хотите стать таким же богатым, как Ротшильд?”  

Большой эффект производят истории про других покупателей или знакомых продавца. 
Исключение составляют “прямолинейные” байки, которые вызывают у заказчика 
ощущение “неумелого” обмана - “У нас только что приходил клиент. Вчера взял товар на 
сумму три тысячи долларов, а сегодня приехал и заключил договор еще на десять”. Эти 
истории “сыплются” на головы клиентов во многих офисах, поэтому не вызывают у них 
никакого доверия. 

Истории-метафоры можно рассказывать, когда покупатель достиг определенной степени 
заинтересованности и готов воспринять информацию в большем объеме, чем три 
предложения. 

В одном мебельном салоне рассказывали историю про диван покупателю мебели, 
недоверчиво относящемуся к качеству российского товара. 

“Вы знаете, я вам расскажу историю про диван, который мы сейчас с вами 
рассматриваем. Ровно полгода назад наши грузчики в пылу азарта поспорили, что этот 
диван не выдержит нашего дядю Колю. Причем поспорили серьезно, на деньги. Позвали 
Колю. Он у нас весит ровно 120 килограммов. Мы попросили его попрыгать на диване. 
Коля сначала отмахивался, стеснялся, а потом так разошелся, что прыгал несколько 
минут. Дивану хоть бы что. Один из грузчиков выиграл крупную сумму. Так что 
продукции этой фабрики можно доверять”. 

В историях-метафорах важно присутствие покупателя, чьи желания и интересы близки 
нашему реальному клиенту. Покупатель будет с большим вниманием слушать историю, 
если герой в ней испытывает те же чувства, что и он сам. Поэтому сначала герой должен 
испытывать определенные сомнения, мешающие совершить покупку. Потом что-то 
должно помочь ему изменить свой “неправильный” взгляд - возможно, это помощь 
продавца или собственный опыт. В результате герою следует предстать перед 
изумленным клиентом счастливым обладателем товара. Во время прослушивания такой 
сказки клиент идентифицирует себя с героем, и на бессознательном уровне приобретение 
товара становится естественным, не вызывающим сопротивления событием. 

Использование метафор в работе с клиентами - довольно сложный прием. Его сложность 
связана с тем, что один и тот же образ может вызвать у разных людей противоположные 
реакции. Мы должны учитывать обстановку, в которой используем метафору. В самом 
начале деловых переговоров замечания про “волшебную палочку” могут быть 
восприняты как несерьезные и даже издевательские. Если же раппорт (доверие) между 
покупателем и продавцом установлен, такая метафора может стать эффективным шагом к 
заключению сделки. 

Дмитрий Норка www.akron.narod.ru  
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Наш журнал уже неоднократно обращался к теме дистанционных продаж “с 
криминальным уклоном”. Однако “высокие технологии” массового 
надувательства и тонкого издевательства все совершенствуются. Сегодня 
мы расскажем о новациях и изобретениях в этой области.  

 
 

СТАРО КАК МИР, НО РАБОТАЕТ 

В самом верху списка! 

Привычно опорожнив почтовый ящик от порядком поднадоевших рекламных листовок и забрав с собой лишь “рациональное зерно” – газеты, 
счета и письма, вы приходите домой. Садитесь в кресло и первым делом раскрываете привлекший внимание большой желтый конверт от 
неизвестной вам доселе фирмы. Рядом с изображением дорогого автомобиля читаете : “Вы гарантированно выиграли первый приз в 
Большом фестивале наличных денег. Ошибка исключена, так как Ваше имя стоит в самом верху списка победителей”.  
Вот оно, счастье! Поперло! Сбылась “мечта идиота”, бережно пронесенная с детства через всю сознательную жизнь! И в этот вечер вы 
засыпаете счастливым, как никогда.  
Однако на следующий день, пообщавшись с соседями по подъезду и коллегами по работе, вы узнаете, что не только ваша фамилия стоит “в 
самом верху списка победителей”. Первая строчка досталась абсолютно всем получателям красочных конвертов. Как же так – ведь 
“первый приз”, согласно условиям, один, а “первых призеров”, культурно говоря, как мух на торте? Внимательно вчитавшись в текст, вы 
понимаете, что ничего не понимаете: “Этим Вы гарантированно квалифицируетесь для Первого Вещевого приза в финальном круге: 
автомобиля или 400 000 рублей наличными”. Что такое “гарантированно квалифицируетесь?”  
На нормальном русском языке это звучало бы так: “допускаетесь к розыгрышу”. Но кто же из устроителей “Больших фестивалей наличных 
денег” пользуется нормальным русским языком? Ведь так сразу станет ясно, что вы, “первый призер”, еще ничего не выиграли, а лишь 
пристроились в конец длинной-длинной очереди на розыгрыш! Причем розыгрыш этот многоэтапный, а согласно букве официальных правил, 
имеет еще и “финальный раунд”. Заметьте, организаторы не зря используют боксерскую терминологию – они загодя готовят вас к 
неизбежному “нокауту”...  
Однако эмоции и некритическое восприятие действительности делают свое черное дело и вы как само собой разумеющееся воспринимаете 
условие, при котором вас допустят к розыгрышу: “Теперь Вам нужно только выслать нам Ваш Документ Запроса Приза с Вашим 
заказом (не менее двух наименований из прилагаемого каталога) и Вы получите Ваш приз”.  
Так вот ради чего проделаны все эти манипуляции с вашим сознанием! Ради покупки двух абсолютно ненужных вам вещей. Но вы, 
загипнотизированный близостью “Первого приза,” уже не способны по достоинству оценить изобретательность организаторов игры. И руки 
тянутся к перу, перо... к бланку-заказу, минута – и денежки в фирму свободно потекут...  
Что же в этом новаторского? – спросит иной искушенный читатель. А новшеств здесь много – чувствуется профессиональный подход 
настоящего психолога.  
   

Старый принтер – новые лохи 

Раньше организатор дистанционной продажи старался максимально перенять опыт западных коллег и использовал достижения “их” техники, 
позволяющей полиграфическим способом напечатать большущий тираж персонализированных листовок-объявлений – с личным 
обращением к каждому клиенту.  
Однако практика показала, что нашему “лоху” такие технологические “извращения” вовсе не идут на пользу. Вооружившись простым 
увеличительным стеклом, он делает заключение, что все эти “карточки обладателя главного приза в 100 000 долларов” и прочие 
“уникальные номера победителей” напечатаны в типографии массовым тиражом, а значит, лично к нему никакого отношения не имеют.  
Теперь организаторы поступают иначе. Персонализованный листок выглядит иначе. Бумага “среднего” качества якобы оторвана по 
специальной перфорации от рулона, по боковой стороне которого идут аккуратные дырочки для старинного протяжного механизма. Весь 
документ словно только что снят с выводящего устройства “Роботрона”, которые еще в советское время нещадно трещали на столах 
секретарш по всем солидным конторам. Сегодня отыскать в компьютерных салонах такой “древний” матричный принтер – дело весьма 
непростое. Это вам не типография с ее тиражами, а индивидуальная работа с каждым клиентом, которая приносит довольно обильные 
плоды...  
   

“Кот в мешке” – за полцены 

“Мы предлагаем Вам заказать “Коробку Сюрпризов”. Содержимое коробки останется для Вас неизвестным до того момента, когда 
Вы ее откроете. В коробке сюрпризов Вы можете найти все, что угодно: ножи, инструменты, рыболовные снасти, игрушки, 
радиоприемники, телеантенны, часы, куртки, ботинки, надувные лодки и многое другое. Стоимость товаров, находящихся в 
коробке, в два раза превышает сумму, которую Вы заплатили!”  
Работа с клиентом ведется на уровне подсознания. Клиент освобождается от “проблемы выбора” – он не должен принимать решение и нести 
за него ответственность. Благодаря этой манипуляции человек освобождается от основного “тормоза” перед совершением покупки – 
ненужности предлагаемой вещи как таковой даже при приемлемой цене. Человеку, у которого нет автомобиля, не нужен даже дешевый 
бензин. Здесь же все сводится к привлекательной математической формуле: дал рубль – получил два.  
Механизм самообмана прост. Человек, “запав” на какой-нибудь конкретный товар из списка (не только реального, но и им самим 
домысленного: “... и многое другое”), организует для себя своеобразную “беспроигрышную лотерею”, в которой его мало заботит низкая 
вероятность “главного выигрыша”. Он рассуждает так: “выиграю” – хорошо, “проиграю” – тоже не страшно, ведь при любом исходе я “в 
плюсе”.  
Человек осознает, что в случае “проигрыша” (а именно такой исход наиболее вероятен, ведь список товаров большой и открытый) выгоду он 
получит не деньгами, которые можно потратить на все, что угодно, а лежалым, неликвидным товаром, который (за уплаченные клиентом 
деньги) прямиком перекочует со склада в чулан.  
И это даже в том случае, если организатор не очень слукавил, назначив цены “котам в мешке” вдвое выше, чем оплата заказа “Коробки 
Сюрпризов”. Но задумайтесь – зачем коммерческая организация будет делать десяткам тысяч таких же клиентов, как вы, подарки со счетом 
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1:2 в пользу клиента? В этом случае вся ее деятельность станет планово-убыточной...  
   

Своя рука – владыка 

Раньше организатор дистанционной торговли выдумывал различные приемы для маскировки негодного товара под качественный. Ему, 
например, приходилось хитрить с фотографиями призов, прятать за пышными рекламными фразами реальные характеристики неликвидов.  
Теперь же он поступает куда проще – размещает большие четкие фотографии товаров знаменитых фирм-производителей, дает правдивые 
сведения о них, но в конце каталога или листовки очень мелким шрифтом печатает фразу: “Фирма оставляет за собой право замены 
подарка без предварительного уведомления”. Комментарии излишни.  
   

Купи себе подарок 

Все чаще клиент приучается к тому, что подарок надо не получать, а покупать. Это заявляется прямо: “Купите себе подарок” или косвенно: 
“Вы бесплатно становитесь обладателем удивительного подарка!” У клиента активизируют сразу два стереотипа, глубоко коренящихся 
в подсознании: 1) подарок – это хорошо и приятно, это то, чего можно не опасаться (“дареному коню в зубы не смотрят”, “на халяву и уксус 
сладкий”);  
2) за все удовольствия в жизни приходится платить (вспомните бесплатный сыр в мышеловке и рыбку, которую без труда не вынешь из 
пруда).  

Купился сам – продай друга  
“Каждый новый клиент – новый подарок Вам!”  
В присылаемых материалах содержатся специальные талоны: “Купон-заказ моего друга”. Не хотите в очередной раз оказаться в дураках – 
подпишите в базу данных своего друга.  
Пусть теперь ему приходят “заманчивые” предложения. За такую “подставу” своего друга искушенный “лох” получает прямую выгоду: 
“Только для тех, кто привлекает друзей! Суперпредложение! Вы имеете возможность приобрести электрическую соковыжималку 
по необычайно низкой цене! Ваш друг делает заказ – Вы получаете соковыжималку за половину стоимости! Обычная цена: 1200 
рублей. Для Вас: всего 600 рублей!”  
Скидка в целых 600 рублей! – так вот в какую сумму конвертируются нынче небезызвестные 30 сребреников...  
 
 
Эксперты Московской лицензионной палаты 
Александр Кохташвили, Александр Жилко  
 

Журнал «СПРОС» № 10/2000 
http://www.spros.ru/index.html 
 
 
Тема 5. Процесс принятия решения потребителем. 
 
Процесс принятия решения о покупке постоянно находится под влиянием различных 
факторов. Знание ситуации, умение анализировать и моделировать позволяют 
специалистам по маркетингу управлять потребителем в момент принятия решения о 
покупке. Какие же этапы проходит потребитель в процессе принятия решения о покупке?  
 
5.1. Осознание потребности и информационный поиск. 
 
Осознание проблемы. 
Начальная стадия любого процесса принятия решения - осознание потребности. Это 
происходит, когда человек ощущает разницу между тем, что он воспринимает как идеал, в 
сравнении с реальным положение дел в любой момент времени. 
Главным источником осознания проблемы является возникновение потребности, 
особенно когда она связана с представлениями человека о самом себе. 
Потребность может быть возбуждена внутренними раздражителями. Обычные 
человеческие нужды - голод, жажда - возрастают до порогового уровня и превращаются в 
побуждения. По прошлому опыту человек знает, как справится с этим побуждением, и его 
мотивация ориентируется в сторону класса объектов, которые способны удовлетворить 
возникшее побуждение. 
Потребность может быть возбуждена и внешними раздражителями. Например, вид 
свежеиспеченного хлеба возбуждает чувство голода. 
Необходимо выявить обстоятельства, которые подталкивают человека к осознанию 
проблемы. Следует выяснить: какие именно ощутимые потребности или проблемы 
возникли, чем вызвано их возникновение, каким образом вывели они человека на 
конкретный товар. Можно выявить раздражители, которые чаще других привлекают 
интерес индивида к товару, и использовать их. 
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Поиск информации. 
Следующим шагом после осознания потребности является поиск информации в 
собственной памяти: достаточно ли человеку известно для реализации своего выбора без 
привлечения других источников информации. Когда этого оказывается недостаточно, 
требуется внешний источник. 
Склонность к привлечению внешнего источника определяется индивидуальными 
различиями и влиянием окружения (рис. 5.1.). Например, некоторые потенциальные 
покупатели почти любого товара осторожны и не склонны действовать в отсутствие 
обширной и подробной информации, тогда как другие покупают не выбирая. Более того, 
поиск может быть стимулирован влиянием ситуации. Кроме того, семейный конфликт 
может побудить потенциального покупателя к приобретению некоего продукта, чтобы 
доказать домашним свою правоту. 
 

Рис.5.1. Поиск информации. 

 
 
Источники информации потребителей: 
1. Личные источники: семья, друзья, соседи, знакомые, 
2. Коммерческие источники: реклама, продавцы, дилеры, упаковка, выставки), 
3. Общественные источники: СМИ, организации, занимающиеся изучением и 
классификацией потребителей, 
4. Личный опыт: осязание, изучение, использование товара. 
Относительное влияние этих источников информации варьирует в зависимости от 
товарной категории и характеристик покупателя. Потребитель получает наибольший 
объем информации о товаре из коммерческих источников. Самые эффективные - личные 
источники. Источник может по-разному влиять на принятие решения о покупке. 
Коммерческие источники обычно информируют, личные - узаконивают информацию и 
дают ей оценку. 
Знакомые марки товара составляли комплект осведомленности потребителя. Вновь 
поступающая информация расширит рамки этого комплекта и поможет отсеять ряд марок 
из числа рассматриваемых. Оставшиеся марки, которые отвечают покупательским 
критериям, составят комплект выбора. Из этого комплекта и будет сделан окончательный 
выбор. 
Фирма должна разработать такой комплекс маркетинга, который вводил бы ее товар и в 
комплект осведомленности, и в комплект выбора потребителя. Если не удастся 
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проникнуть в эти комплекты, то товар не будет продан. Необходимо, кроме того, 
выяснить, какие еще марки товара входят в состав выбора, чтобы знать конкурентов и 
аргументировать преимущества своего товара. 
Источники информации, которыми пользуются потребители, нужно тщательно выявить и 
определить их сравнительную информационную ценность. У потребителей следует, 
прежде всего, поинтересоваться, как они впервые услышали о товаре, какой еще 
информацией располагают, какое значение придают каждому из использованных 
источников информации. Эти сведения имеют решающее значение для эффективной 
коммуникации с целевым рынком.  
 
Обработка информации 
Стадии процесса обработки информации (рис. 5.2.): 
1. Контакт. Вначале информация и призванное убедить сообщение должны дойти до 
потребителя. Как только информация получена, активизируется одно или несколько 
чувств и начинается первичная обработка информации. 
2. Внимание. После контакта включается (или нет) способность к переработке входящей 
информации. Вероятно, внимание активизируется тогда, когда сообщение или его части 
представляют для человека интерес. На этой стадии покупатели часто игнорируют 
попытки рекламы убедить их и полагаются на собственные способности выбирать. 
3. Понимание. Если внимание привлечено, сообщение затем мысленно анализируется и 
сравнивается с информацией, хранящейся в памяти. Специалист по маркетингу надеется, 
что в результате возникает ясное понимание сообщения. 
4. Принятие. Цель состоит в том, чтобы модифицировать или изменить убеждение и 
отношение. Если входящее сообщение не отвергается на этой 
стадии, то можно заключить, что оно принято. Если в рамках некой системы или 
структуры имеет место принятие информации, то в дальнейшем появляется реальный 
шанс, что произойдут хотя бы некоторые желательные изменения в поведении. 
5. Сохранение. Наконец, любой процесс убеждения имеет своей целью не только 
принятие информации, но также и сохранение ее в памяти для использования в будущем. 
 
 

Рис. 5.2. Обработка информации. 

 
 
5.2. Оценка вариантов перед покупкой и выбор альтернатив. 
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Предпокупочная оценка вариантов (рис. 5.3.) 
На этой стадии покупатель будет анализировать предложенные свойства товара в 
соответствии с собственными стандартами и оценками. 
 
 
 
 
 
 

Рис. 5.3. Оценка альтернатив. 
 

 

 
Потребитель использует информацию для того, чтобы составить для себя комплект 
марок товаров, из которого производится окончательный выбор. Важно понимать, как 
именно совершается выбор среди нескольких марок, как потребитель оценивает 
информацию. 
Каждый потребитель рассматривает любой данный товар как определенный набор 
свойств. Например, для губной помады это цвет, вид упаковки, престижность, жирность, 
вкус и аромат, а для шины - безопасность, долговечность протектора, плавность хода. 
Эти свойства обычно интересуют всех, но разные потребители считают актуальными для 
себя разные свойства. Человек обращает больше всего внимания на свойства, которые 
имеют отношение к его нужде. 
Потребитель склонен придавать разную значимость свойствам, которые он считает 
актуальными для себя. Любой товар имеет характерные свойства. Характерные свойства 
- это те, что в первую очередь приходят на ум потребителю, когда его просят подумать о 
качествах товара. Не следует считать, что они обязательно и являются самыми важными. 
Потребитель склонен создавать себе набор убеждений о марках товаров, когда каждая 
отдельная марка характеризуется степенью присутствия в ней каждого отдельного 
свойства. Набор убеждений о конкретном фирменном товаре известен как образ марки. 
Потребитель может знать подлинные свойства товара по собственному опыту или же его 
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знания могут являться результатом избирательного восприятия, искажения и 
запоминания. 
Считается, что каждому свойству потребитель приписывает функцию полезности. Она 
описывает степень ожидаемой удовлетворенности каждым отдельным свойством. 
Отношение к товарной альтернативе складывается у потребителя в результате 
проведенной им оценки. 
Здесь бесспорно одно: руководители, недооценивающие потребность потребителя в 
адекватной информации, теряют шансы на успех. Они, по-видимому, не учитывают того, 
что покупатель знает: в мелких торговых точках продавцы, не разбирающиеся, к 
примеру, в велосипедах, не смогут помочь удовлетворить его потребность. 
 
5.3. Покупка. 
 
Особенности принятия решения о покупке товара-новинки. Под «новинкой» 
понимается товар, услуга или идея, которые часть потенциальных клиентов 
воспринимает как нечто новое. Товар-новинка, возможно, уже находится на рынке 
некоторое время. Как потребители впервые узнают о нем, как ;его воспринимают? Под 
восприятием будем понимать не только мыслительный процесс, через который проходит 
индивид от момента, когда он впервые слышит о новинке, до момента ее окончательного 
принятия,  но и само решение индивида стать регулярным пользователем товара. 
Этапы процесса восприятия. Процесс восприятия товара-новинки состоит из пяти 
этапов: 
1.Осведомленность. О новинке известно, но достаточной информации нет. 
2. Интерес. Потребитель стимулирован на поиски информации о новинке.  
3 Оценка.  Потребитель решает. Имеет ли смысл опробовать новинку.  
4. Проба. Потребитель опробует новинку и оценивает ее. 
5.Полное восприятие (восприятие). Потребитель решает пользоваться только новинкой. 
Индивидуальные различия людей «в готовности восприятия новшеств. Люди 
заметно отличаются друг от друга своей готовностью опробовать новый товар. В каждой 
товарной сфере будут и свои первопроходцы, и их ранние последователи. Остальные 
люди воспринимают новинки гораздо позже. Это позволило квалифицировать 
покупателей по степени восприимчивости. После замедленного начала новинку начинает 
воспринимать все больше людей. Со временем их число достигает пикового значения. А 
затем процент уменьшается по мере уменьшения числа еще не воспринявших товар. 
Новаторами считают первые 2,5% покупателей, к ранним последователям относят 
следующие 13,5%. Раннее большинство - «поздние последователи» составляют 34%, 
позднее большинство, которое настроено скептически - тоже 34%. Некоторые с большой 
осторожностью относятся к переменам и используют новинку, когда она, по сути, стала 
традиционным товаром. Это 16% «отстающих». 
Роль личного влияния. Большую роль в процессе восприятия новинок играет личное 
влияние. Под личным влиянием имеют в виду эффект, который производят заявления о 
товаре, сделанные одним человеком, на отношения другого5 человека, на вероятность 
совершения им покупки. 
Что касается новинки, личное влияние оказывается наиболее значимым на этапе оценки. 
На «поздних последователей» оно производит большее впечатление, чем на «ранних». В 
ситуациях, связанных с риском, оно оказывается более действенным, чем в ситуациях 
безопасных. 
Влияние характеристик товара. Характер новшества сказывается на темпах его 
восприятия. Некоторые товары завоевывают популярность буквально в один день, 
другим требуется для этого долгое время. На темпах восприятия новинки особенно 
сказываются пять ее характеристик. Рассмотрим их на примере персональных 
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компьютеров для использования в быту. 
Первая характеристика новинки - сравнительное преимущество -степень ее кажущегося 
превосходства над существующими товарами. Чем выше воспринимаемые преимущества 
использования ПК, скажем, в обучении, в играх, тем скорее компьютеры будут 
восприняты. 
Вторая характеристика новинки - совместимость - степень соответствия принятым 
потребительским ценностям и опыту потребителей. ПК, например, отлично совместимы с 
образом жизни семе среднего класса. 
Третья характеристика новинки - сложность - степень относительной трудности 
понимания ее сути и использования. ПК сложны, и поэтому для проникновения на рынок 
им понадобится много времени. 
Четвертая характеристика новинки - делимость процесса знакомства с ней - возможность 
опробования ее в ограниченных масштабах. Если у людей будет возможность брать ПК в 
аренду с последующим правом покупки по своему выбору, темпы восприятия возрастут. 
Пятая характеристика новинки - коммуникационная наглядность -степень наглядности 
или возможности описания результатов ее использования. Поскольку ПК поддаются 
демонстрации и описанию, это будет способствовать их более быстрому 
распространению в обществе. 
Среди других характеристик новинки, оказывающие влияние на темпы ее восприятия, - 
начальная цена., текущие издержки. Следует иметь в виду степень рисунка и 
неопределенности, научную достоверность и одобрение со стороны общества. 
 
Покупки чаще всего совершаются в магазинах розничной торговли разных типов, хотя 
постоянно возникают и развиваются и другие формы торговли. 

 
 

Рис. 5.4. Покупка 

 
 
5.4. Потребление, удовлетворение, освобождение. 
 
Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо удовлетворен им. Очевидно, что 
потребление и послепокупочная оценка вариантов тесно связаны. Обратная стрелка на 



 66

рис. 5.5. указывает на важную роль удовлетворения в будущей оценке вариантов или 
выборе. 
 

Рис. 5.5. Потребление и послепокупочная оценка альтернативы. 
  

 
Удовлетворение покупкой. Степень удовлетворенности совершенной покупкой 
определяется соотношением между ожиданиями потребителя и воспринимаемыми 
эксплуатационными свойствами товара. Если товар соответствует ожиданиям, 
потребитель весьма удовлетворен; если не соответствует им, то неудовлетворен. 
Ожидания потребителя формируются на основе информации, получаемой им от 
продавца, друзей и прочих источников. Если продавец преувеличивает характеристики 
товара, у потребителя сложатся слишком высокие ожидания, которые обернутся 
разочарованием. 
Иногда сомнения возникают еще до начала потребления - просто потому, что 
неожиданно находится вариант, который покупатель пропустил в процессе 
предшествующих поисков. Часто эти сомнения называют разочарованием после решения, 
и оно может стать побудительной причиной активнее искать источник информации в 
будущем (на рисунке отмечено пунктирной стрелкой, обозначающей обратную связь). 
Неудача совершенной покупки будет нелегко принята покупателем, особенно, если для 
него она представляет большую ценность. 
Действия после покупки. Удовлетворенность товаром отразится на последующем ПП. В 
случае удовлетворения он, вероятно, купит товар и в следующий раз. Удовлетворенный 
потребитель склонен делиться благоприятными отзывами о товаре с другими людьми. 
Неудовлетворенный потребитель может отказаться от пользования товаром, возвратить 
его продавцу или попытаться найти какую-то благоприятную информацию о предмете 
покупки. Неудовлетворенные потребители могут направить фирме жалобу, обратиться к 
юристу или к кому-то, кто, возможно, в состоянии помочь покупателям добиться 
удовлетворения. Кроме того. Они могут просто перестать приобретать данный товар или 
высказать свое неблагоприятное впечатление о нем друзьям и прочим лицам. 
 
5.5. Оценка покупки. 
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Распоряжение продуктом - это последняя стадия в нашей модели (рисунок 5.6.), которую 
иногда называют отторжением. Если потребитель приспособит товар для использования 
в каких-то новых целях. Продавец должен заинтересоваться, поскольку это можно 
обыграть в рекламе. Если потребители откладывают товар про запас, почти не 
пользуются им или избавляются от него, это означает, что товар не очень удовлетворяет 
их. В равной мере интересно и то, как потребитель избавится от товара. Если он продаст 
его или обменяет, то это снизит объем продаж товара. 
 

Рис. 5.6. Освобождение. 

 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

1. Какие этапы принятия решения о покупке осуществляются покупателем в местах 
продаж в зависимости от их вида? 

2. Обоснуйте причину большого внимания мерчендайзеров к расположению товаров 
в торговом зале.  

3. Известно, что 60 % покупок в супермаркетах незапланированы. Опишите 
поэтапно, какие принципы мерчендайзинга влияют на весь процесс принятия 
решения потребителем, если покупка не запланирована.  

4. Каковы методы, применяемые в завоевании потребителей, описаны в статье? 
5. Приведите примеры из вашего личного опыта удачного и неудачного места 

продажи. Какие действия  вы бы посоветовали в негативном случае руководству 
по преодолению недостатков.  
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СОКИ – НАЛЕВО, ПИВО - НАПРАВО 
МЕСТО, ГДЕ ПРОДАЕТСЯ ТОВАР, ДОЛЖНО РАБОТАТЬ НА СБЫТ ЭТОГО 
ТОВАРА. ТОЛЬКО ПРАВИЛЬНО РАЗМЕСТИВ СВОЮ ПРОДУКЦИЮ В 
МАГАЗИНЕ, МОЖНО ДОБИТЬСЯ МАКСИМАЛЬНОГО УРОВНЯ ПРОДАЖ. 
Текст: Максим  Жаров, Иван  Петров 
СЕКРЕТ ФИРМЫ, май 2002 
Как показывают исследования, в двух случаях из трех потребители принимают решение 

о покупке, уже находясь в месте, где 
непосредственно продается товар. Даже если 
покупка предварительно запланирована, семь из 
десяти покупателей принимают решение о выборе 
той или иной торговой марки только в торговом зале. 
Простое перемещение товара в магазине с одного 
места на другое может увеличить продажи как 
минимум на 15%. 
Зная все это, крупные компании и магазины 
придумывают все новые и новые приманки для 
покупателя. Грамотное расположение товара в 
магазинах, барах и бутиках — главная цель 
мерчендайзин-га, отдельной дисциплины в 
маркетинге. 
Мерчендайзинг — набор методов по увеличению 
продаж товара непосредственно в месте его продажи. 
За рубежом внедрением идей мерчендайзинга 

занимались розничные торговые сети. На российский рынок эти идеи занесли 
транснациональные корпорации Coca-Cola, PepsiCo, Philip Morris и др. Активнее всего 
мерчендайзинг используют производители товаров повседневного спроса: продуктов 
питания, прохладительных напитков, бытовой химии и т. п. 
У мерчендайзинга три основные задачи: поддержание необходимого уровня товарного 
запаса в магазине; расположение товара на полках; презентации товара в месте продажи. 
Мерчендайзинг может быть успешным только тогда, когда учитывает интересы 
производителя, дистрибутора, продавца и, конечно же, покупателя. 
Иди по «тропе» и покупай 
Специалисты по маркетингу говорят о некой «тропе», по которой покупатель движется к 
месту, где можно купить товар. Построение «тропы» и «проведение» по ней покупателя 
— одна из главных задач мерчендайзинга. Наблюдая за покупателями, маркетологи 
выявили ряд закономерностей. По словам генерального директора национальной 
торговой сети «Градиент» Леонида Новосельского, обычно покупатели движутся по 
периметру зала против часовой стрелки и не любят начинать маршрут со средних рядов. 
Они неохотно возвращаются обрат- 
Где поставить точку 
Очень важно определить выгодное место для самой торговой точки. Обычно учитывается 
множество факторов. «Основные критерии — близость места от станции метро, удобный 
подъезд, возможность организации парковки, наличие и состояние коммуникаций, 
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присутствие разнопрофильных торговых объектов»,— считает директор по внешним 
связям ОАО "Седьмой Континент» Валентин Запевалов. 
Некоторые компании специально наблюдают за передвижениями жителей района: 
сколько людей ходит из дома до автобусной остановки или метро по той или иной улице, 
заходит в тот или иной магазин, пользуется тем или иным маршрутом автобуса. Как 
правило, лучшее место продажи — в районе с растущим населением, где имеются 
участки для строительства нового жилья. 
 Директор департамента маркетинга сети универсамов «Копейка" Сергей Ломакин 
говорит: «У нас разработан внутренний корпоративный стандарт по определению мест 
для магазинов. Мы учитываем стоимость жилья в районе, смотрим, есть ли поблизости 
культурно-массовые центры, кинотеатры, бары, рестораны и крупные магазины». 
Любопытна история появления магазина «Копейка» в московском районе Раменки. 
Долгое время здесь соседствовали супермаркет сети «Перекресток» и 
продовольственный рынок. Овощи, фрукты и мясо-молочные продукты жители района 
покупали на рынке {там дешевле), а за остальным шли в "Перекресток". Когда 
московские власти начали переносить продовольственные рынки в 
многофункциональные торговые центры, рынок в Раменках исчез. А через некоторое 
время напротив «Перекрестка» открылся новый универсам «Копейка». Сергей Ломакин: 
«Мы знали, что с рынком скоро будет покончено, поэтому выбрали это место. К тому же 
нам удобно работать рядом с дорогими супермаркетами, поскольку у нас более низкие 
цены». 
 
Лучший способ обойти ближайшего конкурента – поместить свою продукцию в начало 
стеллажа, но, так как в этом случае им приходится двигаться против встречного потока. 
Они отдают предпочтение прилавкам справа и любят «срезать углы». Таким образом, 
«маршрутные» пристрастия покупателей достаточно однородны. 
 А вот при выборе товара они руководствуются разными стратегиями. 
Существуют три типа покупателей. "Определившиеся» еще до прихода в магазин 
решают, какой марке они отдадут предпочтение, и покупают этот товар постоянно. 
«Мигрирующие» покупают каждый раз новую марку в пределах одной товарной группы. 
«Неопределившиеся» пробуют все новинки, решение о покупке принимают импульсивно 
и, как правило, подвержены воздействию рекламы. Наиболее многочисленны 
«мигрирующие» покупатели, далее следуют «неопределившиеся», а самая малая группа 
— это «определившиеся». 
Сергей Лысенков, директор по продажам в Москве компании Sun Interbrew: На пиво, 
расположенное в магазине у окна, больше всего реагируют «мигрирующие» и 
«неопределившиеся» покупатели — посмотрели в окно, там жара, и им захотелось 
выпить пива. 
В представлении мерчендайзеров потребители, не определившиеся со своим выбором, 
подобны одинокому туристу, отставшему от товарищей в глухом и незнакомом лесу. 
Свежие зарубки на деревьях, роль которых в магазине играют POS-мате риалы, помогают 
туристу догнать своих, а покупателю — сделать свой выбор. 
Бытовую технику лучше располагать на отдельном красиво оформленном стенде или на 
подиумах с названием торговой марки (чтобы технику было видно издалека). Наталия 
Боброва, менеджер по рекламе и PR компании «Bosch & Siemens Бытовая техника»:  
Для демонстрации встраиваемой техники (плиты, духовые шкафы и т. д.) мы производим 
и предоставляем партнерам демонстрационные стенды. 
 
Наглядная агитация 
POS-материалы (от англ, point of sales — место продажи) — средства оформления места 
продажи товара. Место продажи разделяют на пять функциональных зон, в каждой из 
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которых применяются свои POS-материалы: — наружное оформление места продажи: 
оформление фасада, витрин, вывески, крышиыеустановки, щиты, указывающие, где 
находится место продажи; — оформление при входе: таблички «открыто/ закрыто», 
стикеры с режимом работы, надписями «от себя / на себя», рекламные стикеры с 
изображением того или иного товара; 
— торговый зал: напольная графика, стикеры, вымпелы, гирлянды, мобайлы {рекламные 
изображения большого формата) и джумби (объемные конструкции, формой 
повторяющие рекламируемый товар, однако с увеличением в несколько раз); 
— место выкладки товара: воблеры (ярлыки) — рекламные изображения, которые 
крепятся к полке на гибкой ножке и привлекают внимание покупателей; шелфтокеры — 
предназначены для выделения торгового ряда товаров одного брэнда; подиумы; ценники 
с логотипом товара; 
прикассовая зона: воблеры, лотки для мелочи; световые короба с надписью «касса» и 
логотипом товара.  
Во время рекламных акций и программ скидок товары помечаются яркими воблерами. 
Появление новинок сопровождается сообщениями по магазинному радио, информация о 
них появляется на жидкокристаллических панно и мобайлах при входе. Словом, делается 
все, чтобы покупатель заинтересовался и вступил на «тропу», ведущую к покупке.  
Валентин Запевалов,директор по внешним связям ОАО «Седьмой Континент»: Мы 
заинтересованы в том, чтобы продавать все, чем мы торгуем. 
  «Определившимся» покупателям важно, чтобы любимый товар всегда находился 
на одном и том же месте. Именно поэтому производители и поставщики, договариваясь с 
продавцом о месте продаж своего товара, настаивают на закреплении за ними 
постоянного места в торговом зале. Кстати, исследования, проводившиеся сетью 
«Копейка», говорят о том, что «определившихся» обычно раздражают POS-мате риалы.  
 
Лучше справа, чем слева, лучше выше, чем ниже 
Раскладка товара подчинена строгим правилам и зависит от «троп» покупателей. Лучший 
способ обойти ближайшего конкурента — поместить товар первым на «тропе» или в 
начале стеллажа.   
Кристина Удалова, менеджер мерчендайзингового проекта «Вимм-Билль-Данн», 
компания Global Consulting: В любом торговом зале есть приоритетные места, где 
проходит большинство посетителей магазина. Это периметр торгового зала, места в 
начале потока покупателей и около касс.  
Кстати, многие продавцы ставят на самые выгодные места товары, у которых 
заканчивается срок годности.* 
Дорогой товар должен находиться на уровне глаз покупателя, лучше справа, чем слева, 
лучше выше, чем ниже. Полки выше уровня глаз и ниже уровня руки лучше всего 
отводить под товары, к которым покупатель относится лояльно. На нижние полки 
обычно ставят самые дешевые товары.  
Леонид Новосельский: Если снять товар с полка, расположенной на уровне глаз, и 
переместить его ниже, можно потерять до 20 % продаж, а если в самый нижний сегмент, 
то и 40%. 
Чем меньше объем упаковки, тем выше можно размещать товар. На нижних полках 
рекомендуется выставлять продукцию большой емкости. Жестяные банки обычно ставят 
внизу, стеклянные — выше. «Импульсный» товар, приобретение которого заранее не 
предполагается (жевательная резинка, шоколад, леденцы, батарейки и т. п.), располагают 
около касс или в местах пересечения маршрутов движения покупателей. 
Есть хитрые приемы, позволяющие поднять уровень продаж за счет другого товара, 
который продается лучше. Так, плохо продающиеся товары ставят в середине полки, а 
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хорошо раскупаемые начинают и заканчивают ряд. Этот прием называется 
«заимствование популярности».  
У многих розничных сетей есть свои представления о том, где должны находиться те или 
иные товары. В магазинах сети «Седьмой Континент» товары первой необходимости 
(хлеб, молочные продукты, мясо-колбасные изделия, рыба, крупы и т. п.) выкладываются 
в глубине магазина; «красивые товары» (ягоды, овощи и фрукты, особенно экзотические) 
— в начале торгового зала. А соки, прохладительные напитки, кондитерские изделия и т. 
д.— в центре торговой площади. В универсамах сети «Копейка» до недавнего времени 
самое выгодное место отдавали спиртным напиткам.  
Сергей Ломакин, директор департамента маркетинга сети универсамов «Копейка»: Мы 
использовали такой стандарт, как «покупки на праздник», когда вначале человек 
покупает спиртное, а потом все остальное. В ближайшем будущем мы планируем 
перейти на стандарт nonfood, то есть отдавать предпочтение непродовольственным 
товарам. 
Острая конкуренция заставляет производителей товаров и мерчендайзеров идти на 
рискованные шаги. Например, появившееся на рынке отечественное детское питание 
марки «Тип-Ton» мерчендайзеры стараются ставить рядом с более дорогим иностранным 
детским питанием «Топ-Топ». По рассказам мерчендайзеров, особенно часто в эту 
«ловушку» попадаются мужчины, которые приходят в магазин с длинным списком того, 
что необходимо ребенку. В результате у отечественного производителя, как говорится, 
все «тип-топ». 
У многих розничных сетей свои представления о том, где должны находиться те или 
иные товары: 
 
 
 

• ЗОНЫ ПРОДАЖ 

СИЛЬНЫЕ СЛАБЫЕ 

ПРАВАЯ СТОРОНА ЛЕВАЯ СТОРОНА 

БОКОВЫЕ УЧАСТКИ СТЕЛЛАЖЕЙ СРЕДНИЕ РЯДЫ 

ПЕРЕКРЕСТКИ ТОРГОВЫХ ПУТЕЙ ТУПИКИ РЯДОВ 

ВЫСТУПЫ В СТЕЛЛАЖАХ УГЛЫ ТОРГОВОГО ЗАЛА 

ЗОНЫ, КУДА ПОКУПАТЕЛЬ 
.УПИРАЕТСЯ ВЗГЛЯДОМ.

ОБЛАСТЬ ЗАЛА, ПРИМЫКАЮЩАЯ 
К ВХОДУ

 
Опытный мерчендайзер заставит работать с максимальной отдачей все зоны торгового 
зала. Если покупатель запланировал покупку, он отыщет эту вещь и в «слабой» зоне. 
Модные изделия из разряда приобретаемых импульсивно лучше размещать в «сильных» 
зонах. А вот товары повседневного спроса можно выложить даже у «слабого» входа. 
Зона у кассы для одних товаров будет «слабой», для других — «сильной». Здесь обычно 
выкладывают мелочевку, не в последнюю очередь рассчитанную на детей, которые 
«обработают» стоящих в очереди родителей. Серьезный выбор прямо у кассы посетители 
не делают. 
Эффективный расклад 
Выкладка товара на полке бывает пяти типов: вертикальная, горизонтальная, 
пирамидальная, бутиковая и паллет-ная. Вертикальная выкладка применяется в 
магазинах 
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с большим ассортиментом товара на 1 кв. м, например в розничных торговых сетях. При 
этом наиболее ходовой товар занимает среднюю и верхнюю полки. Горизонтальная 
выкладка применяется в магазинах 
с небольшим ассортиментом — мини-маркетах, киосках и т. д. Пример пирамидальной 
выкладки — сельпо или советские магазины времен застоя. Бутиковая выкладка — 
раскладка по брэндам, торговым маркам. Обычно ее используют косметические и 
обувные магазины. Существует еще и паллетная выкладка. Паллета — специальная 
платформа, предназначенная для хранения и транспортировки товара. Такая выкладка 
обычно применяется при больших объемах продаж, удобна она и для покупателей. 
Борьба за место под солнцем 
Эффективный мерчендай-зинг — единственный способ ведения конкурентной борьбы в 
месте продажи товара. Это последний шанс подтолкнуть покупателя к выбору 
конкретной марки. Поэтому между поставщиками и продавцами разворачиваются жаркие 
сражения за места в торговом зале. Продавцы заинтересованы в максимальном 
увеличении продаж на каждом конкретном метре площадей, поставщики же хотят, чтобы 
их товар был представлен в как можно большем количестве и стоял на самом выгодном 
месте на пути покупателя. 
Вот что говорит об этом Иван Шабрин, директор по развитию компании «Симко»: 
У всех подход очень разный — от полного отсутствия каких-либо обязательных 
требований к поставщику, когда все держится на договоренности менеджера зала и 
мерчендайзера, до согласованных планограмм и фотографий того места, где размещается 
товар. 
Планограмма — документ, в котором поставщик фиксирует конкретные договоренности 
с продавцом о расположении товара в магазине. В нем оговариваются место 
расположения и объем получаемого товара, а также доля товара поставщика в данной 
товарной группе,представленной в магазине. 
Сергей Лысенков считает, что выбор места для товара часто зависит от управляющего 
торговой точкой. И тут главное, ставит ли он на первое место коммерческие интересы 
торговой точки или же больше работает на себя.  
Валентин Запевалов:Унас продавец-консультант занимается выкладкой товаров по 
утвержденной планограмме. Контроль за этим осуществляет отдел по организации 
торговли. 
Сеть магазинов «Копейка», выделяя поставщику место продажи товара, учитывает долю 
рынка, занимаемую поставщиком, процент продаж его товара от общих продаж магазина, 
а также конкретные пожелания поставщика. Чтобы определить долю рынка, «Копейка» 
использует собственные данные и даже заказывает специальные исследования четырем 
маркетинговым агентствам. 
Однако планограммы используются далеко не всеми. Типичная ситуация: как только 
распродается товар одного поставщика, на освободившееся место магазин ставит 
продукцию другого. Производитель же хочет, чтобы это место всегда было закреплено за 
ним. Поэтому некоторые компании платят продавцам «бонусы» за определенные объемы 
реализованной продукции. Правда, многие розничные сети используют более 
цивилизованные способы, позволяющие поставщикам увеличить свои продажи. 
Например, в магазинах сети «Копейка» есть специальные коммерческие места: они 
зарезервированы на случай вывода на рынок новых товаров или крупных рекламных 
акций поставщика. Это позволяет избежать конфликта, а место продажи товара приносит 
партнерам обоюдную выгоду.  
 
 
Тема 6. Типы и модели покупательского поведения. 
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6.1. Типы покупательского поведения. 
 
Покупательское поведение 
Тип покупательского поведения определяет принятие потребителем решения о покупке. 
Решения о покупке зубной пасты и новой машины отличаются друг от друга. Большая и 
дорогая покупка потребует от покупателя долгих размышлений и большего числа участников 
в процессе принятия решения. Выделяется 4 типа покупательского ПП, основанных на 
степени его вовлеченности в процессе покупки и осознании различий между марками товара 
(табл. 6.1.). 
 
Комплексное покупательское поведение 
О комплексном покупательском поведении говорят в случае высокой степени вовлечения 
потребителя в процесс покупки и при осознании им значительных различий в марках. 
Обычно это относится к редким покупкам дорогих товаров. Чаще всего покупатель не 
обладает достаточной информацией о товарной категории и ему необходима дополнительная 
информация. К примру, человек, покупающий компьютер, может не знать о том, что 
означают такие его технические характеристики, как «оперативная память 32 Мбайт», 
«разрешающая способность монитора», «объем жесткого диска». Подобные детали ничего не 
значат для покупателя, пока он сам в них не разберется. 
Комплексное покупательское поведение - трехступенчатый процесс. Сначала у покупателя 
формируется определенное убеждение по отношению к товару. Затем у него появляется 
отношение к нему и, наконец, после тщательного обдумывания человек делает покупку. 
Производители товаров, покупка которых требует высокой степени вовлеченности 
потребителя, должны осознавать, насколько серьезно он будет собирать информацию о 
предполагаемой покупке и оценивать ее. Маркетологам необходимо разработать стратегии, 
помогающие потребителям разобраться в относительной важности характеристик-товаров, и 
информировать покупателей об отличии одной марки от другой, используя для этого 
печатные средства массовой информации. 
 
ПП, сглаживающее диссонанс 
Иногда процесс покупки происходит при высокой степени вовлечения потребителя, который 
не всегда замечает небольшие отличия аналогичных продуктов разных производителей. 
Высокая степень вовлечения основана на том, что покупка сама по себе рискованна, 
совершается весьма редко, а стоимость товара высока. В этом случае покупатель постарается 
обойти все магазины, чтобы сравнить предлагаемые товары, но покупку он совершит 
достаточно быстро, исходя, в основном, из уровня цены и сервиса в магазине. К примеру, 
покупка ковра предполагает высокую степень вовлечения потребителя, так как это дорогое 
приобретение, к тому же отражающее вкус покупателя. С другой стороны, большинство 
ковров различных производителей, но примерно одинаковой цены могут показаться 
потребителю весьма похожими друг на друга. 
После покупки потребитель может испытать чувство некоторого диссонанса, заметив в ковре 
какие-нибудь недостатки или услышав благожелательные отзывы коллег о других коврах. 
Зато он будет очень внимательно выслушивать информацию, подтверждающую 
правильность его выбора. В этом примере потребитель сначала делает покупку, затем у него 
формируется новое убеждение, а потом и отношение. Поэтому маркетинговая политика 
должна быть направлена на обеспечение потребителя информацией, которая помогла бы ему 
остаться довольным покупкой. 
 
Привычное покупательское поведение 
Обычно покупка товаров сопряжена с низкой степенью вовлечения потребителя в процесс 
приобретения при отсутствии значительных различий между марками. Рассмотрим процесс 
покупки соли. Здесь степень вовлечения потребителя низка. Что может быть проще, чем 
зайти в магазин и купить пачку соли? Если кто-то привык покупать соль определенной марки, 
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то такая потребительская лояльность в данном случае, скорее исключение. Итак, при покупке 
дешевых товаров каждодневного потребления степень вовлечения в потребителя очень низка. 
При покупке товара, не требующего высокой степени вовлеченности потребителя, его 
поведение не вписывается в обычную схему «убеждение -отношение - поведение». 
Отсутствует необходимость активного поиска информации о различных марках, оценки их 
характеристик и тщательного обдумывания решения о покупке. В данном случае потребитель 
пассивно воспринимает информацию рекламных роликов и газетных объявлений. 
Многократное повторение в рекламе названий одной и той же марки ведет к тому, что 
потребитель только лишь знакомится с нею, а не убеждается в необходимости ее покупки. 
У покупателей не складывается устойчивого отношения к определенной марке; они 
выбирают ее, скорее всего, потому, что знакомы с нею. После покупки они не могут оценить 
свой выбор в силу слабой вовлеченности в процесс. Таким образом, процесс покупки с 
низкой степенью вовлеченности в нее потребителя начинается с формирования убеждения по 
отношению к марке через пассивное усвоение информации. Затем формируется поведение 
при покупке. После этого может последовать оценка. 
Производители такого рода товаров с небольшими различиями между марками для 
увеличения объема продаж эффективно используют практику скидок и распродаж, так как 
покупатели не придают большого значения конкретной марке. В рекламе должны 
описываться только самые основные черты продукта и использоваться только легко 
запоминающиеся, связанные с конкретной маркой продукта визуальные или образные 
символы. Рекламная кампания- должна быть нацелена на многократное повторение коротких 
сообщений. В этом смысле телевидение более эффективно, чем печатная реклама. 
Чтобы повысить степень вовлеченности потребителя в покупку определенного товара, 
производители используют четыре стратегии: 
1. они связывают использование продукта с решением какой-либо проблемы -например, 
зубная паста Colgate и профилактика кариеса. 
2. продукт привязывается к некой личной ситуации - к примеру, в рекламе кофе ; 
используется сюжет о том, что аромат утреннего кофе помогает потребителю стряхнуть 
остатки сна. 
3. разрабатывается рекламная кампания, вызывающая сильную эмоциональную реакцию на 
затронутые в ней темы личных ценностей или защиты «Я» потребителя. 
4. совершенствуется продукция (например, в пару к простому прохладительному напитку 
добавляется витаминизированный). 
Но каждая из этих стратегий в лучшем случае повышает степень вовлеченности покупателя в 
процесс покупки - с низкой до средней (но никак –не до высокой) 
 
Покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции 
Некоторые покупки характеризуются низкой степенью вовлеченности в них потребителей, но 
значительными различиями между марками товара. В этом случае потребитель перестает 
ориентироваться на какую-то определенную марку. Рассмотрим пример покупки печенья. У 
потребителя сложились некоторые убеждения относительно этого товара, он без особых 
колебаний выбирает какую-то марку и в процессе потребления оценивает ее. Но в следующий 
раз из-за желания попробовать что-нибудь новенькое или просто из любопытства он покупает 
другой сорт печенья. Переключение с одной марки на другую вызвано широким 
ассортиментом продукции, а не недовольством определенной маркой. 
В данной ситуации стратегии лидеров рынка и других его субъектов различаются. Лидеры 
будут стремиться поддержать привычное покупательское поведение, увеличивая долю своих 
товаров на прилавках магазинов и вкладывая деньги в регулярную интенсивную рекламу. 
Конкуренты будут поощрять переключение покупателя с одной марки на другую, предлагая 
ему товар по специальным ценам, купоны, бесплатные образцы, и выпуская рекламу, 
убеждающую покупателя попробовать что-нибудь новенькое. 
 

Таблица 6.1.  
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Четыре типа покупательского поведения 
 

 
 

Высокая степень 
вовлеченности 

Низкая степень 
вовлеченности 

Значительные различия 
между марками 

 

Комплексное 
покупательское поведение 
 

Покупательское поведение, 
ориентированное на 
широкий выбор продукции 
 

Незначительные различия 
между марками 

 

Потребительское поведение, 
сглаживающее диссонанс 
 

Привычное покупательское 
поведение 
 

 
6.2. Модель поведения потребителей. 
 
Модель - это упрощенное представление реальности с включением только тех ее аспектов, 
которые представляются важными для создателя модели. Другие аспекты, которые находятся 
вне сферы его интересов, могут игнорироваться. При моделировании ПП исследователь 
исключает из анализа те аспекты человеческого поведения, которые не имеют отношения к 
потребительскому поведению или представляются несущественными. 
Научная модель в качестве главной цели имеет объяснение тех или иных процессов. Изучая 
ПП, мы создаем идеальные модели, вычленяя из реальности только то, что считаем 
причинами и их следствиями. Поэтому главная функция модели - объяснительная. Упрощая 
реальность, мы с помощью модели стремимся ответить на вопросы: почему покупатель ведет 
себя в этой ситуации так, а в иной - по-другому. 
Социальные процессы могут моделироваться различным способом. Из модель может 
выражаться в виде диаграммы, таблицы, схемы, может быть представлена на компьютере 
средствами мультимедиа. Однако чаще всего она описывается самым традиционным 
способом - с помощью слов. 
Модели обладают рядом преимуществ: 
1. Объясняют ПП. Даже визуально можно понять, что происходит, когда меняются 
переменные и обстоятельства. 
2. Дают систему координат для исследования. Пробелы в знании и понимании становятся 
очевидны, и можно выделить приоритетные направления исследований. Модель также 
позволяет соотнести друг с другом отдельные исследовательские проекты. 
3. Являются фундаментом для систем информационного менеджмента. Правильное 
использование модели раскрывает типы информации, необходимой для понимания 
различных процессов принятия решения о покупке и выявляет особенности маркетинговой 
стратегии. 
Еще совсем недавно активные субъекты рынка изучали потребности и желания покупателей 
непосредственно на «поле боя», в реальном процессе реализации продукции. Рост компаний 
и рынков лишил многих менеджеров по маркетингу непосредственного контакта с 
покупателями. Сегодня менеджер, который стремится лучше узнать своих покупателей, 
должен ответить на 7 вопросов: 
 
Кто образует рынок? Покупатели 
Что они покупают?  Товары 
Почему?  Цели 
Кто участвует в процессе покупки?          Организации 
Как покупают?                                       Операции 
Когда?                                   Причины 
Где?                                                     Торговые точки 
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Отправным пунктом понимания ПП может послужить модель маркетинговых стимулов и 
ответной реакции покупателей (рис. ). Маркетинговые стимулы и побудительные факторы 
окружающей среды входят в сознание потребителя. Решение о покупке зависит от 
особенностей потребителя и процесса принятия им решения. Задача маркетолога - понять, что 
происходит в сознании потребителя между моментом воздействия на него внешних стимулов 
и принятием решения о покупке, и ответить на два главных вопроса: 
1. Как характеристики потребителя - культурные, социальные, личностные и 
психологические - влияют на его покупательское поведение? 
2. Каким образом покупатель принимает решение о покупке? 
 

Рис. 6.1. Модель поведения потребителей. 

 
Рис. 6.2. Модель покупательского поведения. 

 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

22. Какие типы и модели поведения потребителей описаны в данной статье?  
23. Какие критерии использовались  для описания стратегий покупательского 

поведения? 
24. Какой критерий является основным для выбора модели поведения? 
25. Чем отличаются модели поведения мужчин и женщин? 
26. Представьте, что вы предприниматель, занимающийся продажей обуви 

Какие факторы и модели поведения  покупателей вы положите в основу 
своего бизнеса?  

 Маркетинговые 
стимулы 

Товар 
 
Цена 
 
Место сбыта 
товара 
 
Продвижение 
товара 

Другие 
побудительные 

мотивы 
Экономические 
 
Технические 
 
Политические 
 
Культурные 

Характеристики
потребителя 

Культурные 
 
Социальные 
 
Индивидуальные
 
Психологические
 

Процесс принятия 
решения 

потребителем 
Осознание 
потребности 
 
Поиск 
 
Оценка вариантов 
 
Покупка 
 
Поведение после 
приобретения 
товара 

Решение 
потребителя 

Выбор товара 
 
Выбор марки 
 
Выбор продавца
 
Выделение 
времени на 
покупку 
 
Стоимость 
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Мотивы покупок и стратегии поведения потребителей обуви 

Журнал "Практический маркетинг" - №6 2000  

ПРЕДИСЛОВИЕ  

В настоящей статье обобщены результаты исследования, проведенного методом глубинного интервью в 
четырех городах России — Москве, Санкт-Петербурге, Ростове и Красноярске.  

Численность выборки — 200 респондентов, из них 152 женщины, и 48 мужчин. (В каждом городе опрошено по 
38 женщин и 12 мужчин). Такая численность выборки для качественного исследования является весьма 
значительной.  

Среди женщин и мужчин в равной пропорции представлены респонденты возрастных категорий: 20 — 28 лет и 
29 — 50 лет. Дополнительным критерием отбора служил доход респондентов — от 200 до 1000 $ в месяц в 
расчете на одного члена семьи. Параметры отбора респондентов были установлены на основании предыдущих 
исследований целевой аудитории потребителей, интересующей Заказчика.  

Исследование, результаты которого представлены в данной статье, проводилось два года назад в июле 1998 
года по заказу крупной обувной компании.  

После прочтения такого предисловия может возникнуть вполне резонный вопрос: почему результаты, 
полученные относительно давно, могут представлять интерес для читателей и сейчас?  

Ответ на этот вопрос прост. Материал, изложенный в статье, на данный момент интересен не только и не 
столько фактическими данными, сколько методическим подходом.  

Выявленные на основании эмпирических данных стратегии потребительского поведения реализуются и 
сегодня, а мотивы покупок, описанные в статье, по-прежнему определяют критерии выбора обуви.  

Насколько те или иные стратегии распространены сегодня среди представителей различных целевых групп? 
Как менялись конкретные представления о моде, стилевые предпочтения и т.п.?  

Ответы на эти вопросы — задача актуальных исследований, в проведении которых, как мы полагаем, может 
помочь изложенный подход.  

1. Стратегия построения и обновления обувного гардероба  

1.1. Женщины  

Очевидно, что многообразие подходов к построению и обновлению «обувного гардероба» сложно привести к 
простой и удобной схеме. Однако для лучшего понимания потребительских стратегий необходимо опираться 
на некоторую классификацию. Мы предлагаем рассматривать стратегии покупки обуви, опираясь на простые 
критерии. Наша классификация построена на основании эмпирических данных по следующим основаниям:  

1. Прежде всего, мы оцениваем объем потребления — количество пар обуви, находящихся в постоянной носке 
(исключается чисто спортивная и другая обувь специального назначения, а также старая обувь — обувь, 
которая «донашивается» и не употребляется для повседневной носки).  

На основании таких сведений респонденты делятся на тех, кто имеет «маленький» и «большой» обувной 
гардероб.  

«Маленьким» (М) мы называем набор обуви, когда в постоянной носке находится не более 10 пар, т.е. в 
среднем по 3 пары для каждого сезона; «большим» (Б) — набор обуви, включающий более 10 пар. 
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М      5 — 10 
Б      11 и более  

Примечания:  

* Количественные критерии, которые мы вводим, разумеется, относительны. Исследование показывает, что 
абсолютное большинство опрошенных вообще имеет не много обуви, так как с учетом разнообразия функций, 
смены погодных условий, стилевого разнообразия и т. п. вряд ли можно считать большим набор из 11-12 пар, в 
особенности, если учитывать реальные сроки носки.  

** При рассмотрении количественных критериев может возникнуть вопрос, чем отличается поведение 
потребителя, имеющего 10 пар обуви, от потребителя, который имеет 11 пар, — ведь они попадают в разные 
группы. Скорее можно предположить, что эти потребители будут придерживаться схожей стратегии. В то же 
время в одну группу попадают те, у кого 5 пар обуви (наименьший объем обувного гардероба, выявленный для 
нашей выборки), и те, у кого — 10.  

Что же на самом деле означают выделенные нами границы? Абсолютное большинство респонденток, 
попадающих в число потребительниц с малым обувным гардеробом, имеет 6-8 пар обуви в постоянной носке. 
Выражаясь математическим языком, по краям интервала (менее 6 и более 8 пар) располагается небольшое 
число случаев. Потребительское поведение этих респонденток описывается теми закономерностями, которые 
свойственны остальным. Аналогичным образом абсолютное большинство тех, кто по нашей классификации 
обладает большим обувным гардеробом, имеет набор обуви 12-15 пар.  

2. Второй показатель, который мы рассматриваем — сроки носки или частота обновления обуви (частота 
покупок). При этом учитывается, что разные типы обуви apriori рассчитаны на разные сроки носки. (Так, 
зимние сапоги, ввиду особенностей погоды и повсеместного использования реактивов, у абсолютного 
большинства опрошенных изнашиваются за 2 зимних сезона, в то же время ботинки и другая демисезонная 
обувь за 3-4 весенне-осенних сезона и т.п.).  

Проанализировав собранные сведения, мы считаем, что обувь обновляется редко, если срок носки сапог — 3 
сезона и более, демисезонной обуви — 4 сезона и более, туфель — 4 и более, босоножек — 2-3 сезона и более. 
Соответственно, часто обновляют обувной гардероб респондентки, которые покупают новые зимние сапоги 
после 1-2 сезонов носки, новую демисезонную обувь после 2-3 сезонов, туфли — 1-2, а «босоножки» после 1 
сезона носки. 
Р      зимние сапоги более 2 
е      демисезонная 
д     обувь более 4 
к      туфли более 4 
о      открытые туфли- 
     «босоножки» более 2 
Ч      зимние сапоги 1-2 
а      демисезонная обувь 1-3 
с      туфли 1-3 
т      открытые туфли- 
о      «босоножки» 1-2  

3. Третий показатель, на основании которого мы предлагаем анализировать стратегии потребления обуви — 
«ведущий мотив» обновления, основной фактор, побуждающий приобретать новую пару обуви в большинстве 
случаев покупки.  

Ведущие мотивы определены нами следующим образом:  

• прагматический: обувь обновляется в процессе износа, новая пара должна выполнять функции 
предыдущей (при этом в силу разных причин один вид обуви может заменяться другим; например, 
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вместо ботинок покупаются демисезонные туфли и т.п., но суть от этого не меняется).  

«А бывает, туфли еще не сношены, Вы покупаете следующие? — Нет, не бывает. Более того, я пытаюсь 
купить нечто близкое по фасону к снашиваемому, аналогичное, а выясняется, что оно уже вышло из 
моды».  

«В связи с изменениями моды я ее (обувь) никогда не обновляю. Я ее обновляю, когда она у меня 
кончается».  

«...Ничего не планирую купить, если ничего не порвется».  

«Сейчас подходит срок износа, пора искать другую пару, чем я сейчас и занимаюсь».  

• стремление следовать моде: обувь обновляется под влиянием модных тенденций, новая пара 
покупается для того, чтобы иметь в гардеробе модную в представлении респондентки обувь, 
независимо от степени износа старой, покупка стимулируется изменением моды.  

«Я бы хотела купить к летнему сезону, может быть, туфли, может быть, босоножки, надо модный 
прямой каблук и острый нос. — Вы говорили, что у Вас есть и туфли, и босоножки. — Да, но я считаю, 
что они с прошлого сезона и немножко устарели. — Но качество какое, хорошее еще? — Да, но на 
хорошее настроение я хотела бы приобрести все же по сезону, более современное».  

«Если мне кажется, что я отстаю от моды, что пора немножко обновить гардероб обувной, я могу 
купить вторые сапоги, буду носить их на выход, а те, которые отошли немножко от моды, буду 
донашивать».  

• стремление к новизне, стремление к разнообразию: новая обувь приобретается не только и не столько в 
связи с износом старой, респондентка стремится к переменам, разнообразит гардероб, уходит от сугубо 
функционального прагматического подхода.  

«Я новую обувь покупаю не потому, что старые вышли из моды, а потому что душа просит чего-то 
новенького, тогда я пойду и куплю, хотя, может быть, мне не очень и надо».  

«У нас в доме всегда было много обуви: у меня и у моей мамы. Поэтому я привыкла, что обуви должно 
быть много и разной: и обычной, и в горошек ... Если мы (с мамой) видим интересную пару, 
обязательно купим».  

• смешанный мотив: в этом случае факторами, побуждающими к покупке новой обуви, выступают два 
(или даже три) мотива. Например, большинство покупок совершается строго по мере необходимости, 
однако респондентка стремится иметь в своем гардеробе 1-2 новомодные, по ее представлениям, пары 
обуви, которые покупаются в связи с более резкими поворотами моды и т.п.  

«Вообще-то я донашиваю обувь до конца, если резко не меняется мода. Если мода резко меняется, 
приходится что-то докупать ...»  

«Я стараюсь обувь покупать по мере износа, но в то же время в гардеробе должны быть одна-две 
новомодные пары».  

Очевидно, что выделенные мотивы могут присутствовать в поведении практически любой женщины. Каждая 
женщина хотя бы один раз в жизни купила обувь под влиянием ситуативных факторов (планировалась одна 
покупка, например, сапоги, но встретились туфли, которые настолько понравились, что были куплены вопреки 
типичной для данного человека стратегии и т.п.).  

Строя свою классификацию, мы рассматривали доминирующий мотив, присущий данной покупательнице 
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базовый подход к покупке обуви, которым она руководствуется в большинстве случаев.  

Согласно предложенному подходу, стратегия потребительского поведения той или иной респондентки может 
быть описана, например, следующим образом: гардероб маленький (до 10 пар в постоянной носке), длительные 
сроки носки. Обувь обновляется редко, (например, туфли после 5-6 сезонов носки), ведущий мотив 
прагматический — обувь покупается по мере износа, и т.п. (см. таблицу 1.1).  

Учитывая возможное число сочетаний трех критериев, теоретически можно выделить 16 типов 
потребительских стратегий. Разумеется, реальных — меньше. «Отсекая» стратегии, редко встречающиеся в 
реальном поведении, мы анализируем распространенные стратегии, в совокупности объединяющие до 90% 
опрошенных.  

На основании эмпирических данных выявлены 4 базовые стратегии потребительского поведения. 
Носительницы каждой стратегии составляют отдельный сегмент потребительского рынка.  

В таблице 1.1 приводится количественное распределение стратегий потребительского поведения. Подробное 
описание дано после таблицы.  

(В каждой клетке таблицы указывается число респондентов. В скобках уточняется распределение по 
возрастным группам: первая цифра — число респонденток в возрасте 29-50, вторая — 20-28 лет.)  

Обратимся к анализу итоговых данных.  

Наибольшее число респонденток «попадает» в первую клетку таблицы — т.е. самой распространенной 
является стратегия, описанная ниже в качестве примера.  

1. Маленький обувной гардероб (до 10 пар обуви в постоянной носке), обувь носится длительный срок, 
ведущий мотив прагматический — новая обувь покупается в большинстве случаев только по мере износа — 
40% опрошенных.  

Носительницам такого подхода свойственны следующие особенности.  

Респондентки руководствуются достаточно жестким прагматическим подходом, редко совершая спонтанные 
покупки. Они тщательно относятся к выбору обуви и уходу за ней. Мода для них вторична: покупки не 
стимулируются изменениями моды. Большинством модные тенденции учитываются, однако в силу 
прагматичности и функциональности подхода играют весьма опосредованную роль: оценивая конструктивные 
особенности и отделку обуви респондентки не стремятся найти более современные варианты. 
Представительницы данной группы скорее действуют от противного, стремясь избежать тех новинок, которые, 
по их мнению, наиболее рискованны, т.е. не получат массового признания, быстро выйдут из моды.  

Основные критерии выбора обуви — прочность, устойчивость к вредным воздействиям окружающей среды, 
предельная универсальность, предполагающая ограниченный выбор цветов, материалов, способов отделки, 
позволяющая носить обувь в разных ситуациях, с разными предметами одежды (с длинным пальто и курткой, с 
брюками и юбкой).  

В данную группу вошли главным образом респондентки с доходом не более 300$, в равной пропорции 
представлены обе возрастные группы (20-28, 29-50).  

Более молодые чаще совершают «незапланированные» покупки, под влиянием резких поворотов моды или 
ситуативных факторов, отступая от жесткого прагматического подхода. Однако, как и другие респондентки 
этой группы, они демонстрируют поведение, в целом, свойственное всем потребительницам, в гардеробе 
которых мало обуви. Доминирующими критериями выбора являются универсальность (цветовая, стилевая) и 
функциональность.  

Молодым свойственны более гибкие установки. Потенциально они готовы к расширению своего гардероба, с 
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ростом доходов потребление обуви будет расти. На данном этапе потребление сдерживается ограниченными 
материальными ресурсами.  

Вторую по численности группу составили респондентки, потребительское поведение которых описывается 
следующей стратегией:  

2. Малый обувной гардероб (до 10 пар), короткие сроки носки, обувь обновляется часто; мотивация 
комплексная: гардероб обновляется частично по мере износа, частично под влиянием изменений моды — 20% 
опрошенных.  

Респондентки, придерживающиеся рассматриваемой стратегии, имеют небольшой обувной гардероб, это во 
многом обусловлено желанием чаще обновлять обувь. Представительницы данной группы не стремятся 
тщательно беречь обувь с тем, чтобы она дольше сохраняла свой внешний вид. В связи с этим их требования к 
прочности и «долговечности» значительно ниже, чем у представительниц первой группы. Однако, выбор обуви 
в гардеробе не настолько велик, чтобы позволить большое стилевое и цветовое разнообразие, высоки 
требования к функциональности и «удобству». Вместе с тем, некоторым респонденткам данной группы 
присуще стремление сделать гардероб более разнообразным и менее унифицированным. Стремление к 
разнообразию реализуется в более частой замене обуви на новую.  

Таблица 1.1  

  

ОБУВЬ ОБНОВЛЯЕТСЯ РЕДКО, 
ДЛИТЕЛЬНЫЙ СРОК НОСКИ 

    

ОБУВЬ ОБНОВЛЯЕТСЯ ЧАСТО, 
КОРОТКИЙ СРОК НОСКИ 

    

  
ВЕДУЩИЙ МОТИВ 

    

ВЕДУЩИЙ МОТИВ 

    

  Прагмати- 
ческий 

Смешан-
ный 

Стремле-
ние 
следовать 
моде 

Стремле-
ние к 
новизне и 
разнообра-
зию 

Прагмати- 
ческий 

Смешан-
ный 

Стремле-
ние 
следовать 
моде 

Стремле-
ние к 
новизне и 
разнообра-
зию 

Маленький 
обувной 
гардероб 

63(33-30) 
40%         28(11-17) 

20%     

Большой 
обувной 
гардероб 

            23(11-12) 
15% 

14(8-6) 
10% 

Для респонденток данной группы более значимы требования моды. Они отличаются от представительниц 
первой — не только частотой покупок. В поведении респонденток, придерживающихся данной стратегии, 
отчетливо проявляется комплексная мотивация: часть покупок совершается по мере износа, однако, часть 
покупок не стимулирована жесткой необходимостью. В этих случаях стимулом служит стремление следовать 
моде. Более высокая значимость фактора моды во многом сформировала сам подход: иметь в обиходе мало 
обуви, зато чаще ее обновлять.  

Всех представительниц данной группы объединяет подход к решению компромисса мода — комфорт: среди 
инноваций моды они отбирают только те, которые отвечают персональным требованиям удобства и 
функциональности. Наряду с этим, основным критерием выбора является универсальность, т.к. имея немного 
обуви, респондентки носят ее в самых разных ситуациях, много передвигаются пешком.  

В данную группу вошли также те респондентки, которые, как правило, обновляют обувь по мере износа, 
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однако в случае более резких поворотов моды форсируют новые покупки. Все они проявляют высокую 
конформность: следование моде выступает как нормативное требование, продиктованное социальным и 
профессиональным статусом.  

В группу попали респондентки разных возрастных групп и разного уровня дохода.  

Не удивительно, что среди них молодых респонденток больше. Молодые чаще сообщают о том, что носят 
обувь менее аккуратно, как правило, в силу образа жизни — они более динамичны. Помимо этого, молодые в 
среднем больше подвержены групповому давлению.  

Следующую по численности группу составили респондентки, потребительская стратегия которых описывается 
следующим образом.  

3. Большой гардероб (более 10 пар), срок носки короткий, обувь обновляется часто, ведущий мотив — 
стремление следовать моде — 15% опрошенных.  

В эту группу вошли потребительницы, которых можно отнести к «ранним последовательницам» моды. 
Основным стимулом покупок выступает потребность соответствовать тенденциям моды. Тем не менее, 
большинство респонденток ориентировано на умеренную, «респектабельную» моду. Только треть из них (9 
случаев) придерживается «экстравагантного», «авангардного», «авангардного молодежного» стиля. Желание в 
числе первых перенимать новинки обувного дизайна (форма каблука, наличие определенных конструктивных 
деталей и деталей отделки: ремешковых конструкций, фурнитуры и т.п.) побуждает респонденток часто 
обновлять обувь. Как правило, в первую очередь обновляется обувь, выполняющая представительские 
функции.  

Среди носительниц данной стратегии встречаются и те, для кого следование моде скорее нормативно 
(необходимость подтверждать свой статус), и те, для кого, в силу их приоритетов и устремлений, интерес к 
моде — часть образа жизни, программы самосовершенствования.  

Респондентки этой группы имеют доход выше 400$ на человека (исключение составляют 3 случая).  

Следующую группу составили респондентки, попадающие в последнюю клетку таблицы.  

4. Большой обувной гардероб (более 10 пар обуви), короткие сроки носки, частое обновление; ведущий мотив 
— стремление к разнообразию и новизне — 10% опрошенных.  

Респондентки данной группы имеют много обуви, постоянно приобретая новую, поэтому покупки 
совершаются часто. (Строго говоря, такие респондентки несколько «выбиваются» из нашей классификации, 
так как обувь может надолго задерживаться в их гардеробе. Однако за счет большого количества каждая пара 
носится довольно редко.) Для представительниц описываемой группы стимулом к покупке служит стремление 
к разнообразию и постоянному обновлению, независимо от того насколько меняется мода, изнашивается 
имеющаяся обувь и т.д. Важно отметить, что в половине случаев большой набор обуви и ее разнообразие 
отличают, главным образом, летнюю обувь, набор демисезонной и зимней обуви у таких респонденток 
довольно типичен (чаще подобное соотношение свойственно молодым). В остальных случаях принцип « 
больше обуви хорошей и разной» применим к обувному гардеробу в целом.  

В силу описанных особенностей у респонденток данной группы наиболее гибкие критерии выбора обуви. Она 
может быть функциональной и, наоборот; она может быть классической, умеренно модной, однако, 
допускаются более модные авангардные, экстравагантные модели. Только в этой группе встречается 
настоящее цветовое разнообразие, широкий спектр материалов и способов отделки.  

Очевидно, производители обуви хотели бы видеть в данной группе абсолютное большинство потребителей. 
Тем интереснее посмотреть, кто ее составляет.  

В данную группу вошли респондентки разного возраста, социального и профессионального статуса, доходы 
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которых выше 500$ на человека. Молодые, оказавшиеся в данной группе, в 2 случаях принадлежат к семьям, 
где отношение к обуви и такой подход привит матерью, которая аналогичным образом строит свой гардероб. 
Однако, следует отметить, что в половине случаев разнообразие и большой выбор достигается за счет 
относительно недорогой обуви (типа «Ле Монти»). Для таких респонденток предпочтительнее купить две пары 
за 50$, которые послужат один сезон, нежели купить одну пару за 100$.  

Анализируя ценовые ориентации, мы отметили общую закономерность, прослеживающуюся в поведении 80% 
женщин. Для них типично, когда зимняя и демисезонная обувь попадает (с учетом естественной разницы в 
цене на туфли и сапоги аналогичного качества) в более высокие ценовые интервалы, чем летняя. Подобная 
тенденция легко объяснима: требования к качеству, «прочности, долговечности» зимней и демисезонной обуви 
в целом значительно выше. В сознании наших потребителей сформировалось отчетливое представление о том, 
что за высокое качество надо доплачивать, и они делают это с большей готовностью, покупая обувь для 
холодного времени года. В поисках гарантии качества они чаще обращаются в специализированные магазины, 
покупая зимнюю и демисезонную обувь, в то время, как летнюю могут продолжать покупать на вещевых 
рынках.  

Базовый подход к комплектованию гардероба и стратегия потребления определяют критерии выбора обуви: 
значимость отдельных свойств и конструктивных особенностей, цветовые и отчасти стилевые предпочтения, 
отношение к новинкам обувного дизайна и пр.  

Анализ результатов показывает, что основные факторы, определяющие требования к обуви, в конечном счете, 
сводятся к следующим:  

1. Представительницы целевой аудитории имеют мало обуви.  

В гардеробе абсолютного большинства (3\4 опрошенных) не более 10 пар обуви. Даже те, кто, по меркам 
нашей выборки, попадают в категорию женщин с большим обувным гардеробом, как правило, имеют 11-15 пар 
обуви. При этом нужно учесть длительность сроков носки. Показательно, что описанные уровни потребления 
характерны не только для женщин с доходом 200-300$ (на одного члена семьи), но и с более высоким доходом.  

Полученные результаты легко объяснимы. Структура расходов наших респонденток и реальная стоимость 
жизни в обследованных городах ограничивают уровень потребления обуви. Очевидно, что с ростом реальных 
доходов уровень потребления будет расти, а стратегии меняться. (В контексте общей экономической ситуации 
трудно ожидать резких перемен).  

Анализируя и прогнозируя уровень потребления, нельзя забывать об истории возникновения той социальной 
группы, которая нас интересует.  

Большинство тех, кто ее составляет, не принадлежало к номенклатурной элите, которая «всегда имела все». 
Наши респонденты перешагнули из эпохи тотального дефицита, если не в общество потребления, то, по 
крайней мере, во времена заполненных прилавков, где вещевые рынки соседствуют с дорогими бутиками. За 
последние годы представителям интересующих нас групп приходилось заполнять тот вакуум потребления, 
который образовался в предшествующий рынку период. Активно покупались товары длительного пользования, 
увеличились затраты в связи с ростом потребления услуг. В этой ситуации расходы на обувь часто занижались 
в пользу других приоритетов. Показательно, что некоторые респондентки с доходом 700-800$ покупают обувь 
за те же цены, что и женщины с доходом 200-300$. Однако, такие вопросы требуют серьезных количественных 
исследований.  

Для нас первый фактор является значимым ввиду того, что во многом определяет, какую обувь респондентки 
будут покупать.  

Именно из-за того, что обуви в гардеробе мало, критерии ее выбора достаточно жесткие (в особенности это 
касается обуви для зимнего и весенне-осеннего сезона): осознанно или неосознанно респондетки задают 
некоторую систему требований, которым приобретаемая обувь должна отвечать (2-3 цвета, определенный 
материал, ограниченный выбор вариантов высоты и толщины каблука и т.п.). Степени свободы выбора 
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довольно ограничены  

Именно из-за того, что обуви в гардеробе мало, увеличивается субъективная значимость покупки.  

Результаты исследования в значительной степени подтвердили нашу гипотезу о том, что субъективная 
значимость покупки обуви высока. Иными словами, респонденты рассматривают обувь как важную покупку, 
которая требует серьезного отношения, предполагает довольно сложный процесс принятия решения. 
Приобретению обуви в большинстве случаев предшествует целенаправленный поиск, критерии выбора могут 
быть не всегда осознанны, но часто они достаточно жесткие (возможности взаимозаменяемости тех или иных 
характеристик обуви невелики).  

Мотивация и модели принятия решений при покупке обуви сравнимы с покупкой товаров длительного 
пользования.  

Разумеется, субъективная значимость зависит от стоимости покупки. Если респонденты встречают 
приемлемую обувь по цене существенно ниже их базовых ожиданий, значимость покупки падает, и процесс 
принятия решения упрощается.  

Исходя из высокой субъективной значимости покупки обуви, можно соответствующим образом 
организовывать рекламу в местах продаж, строить рекламные сообщения: иными словами использовать 
отдельные наработки из практики продаж товаров длительного пользования или услуг.  

Наконец, из-за того, что обуви мало, предъявляются определенные требования к ее функциональности, 
универсальности, устойчивости к вредным воздействиям окружающей среды и т.п.  

2. Представительницы целевой аудитории много ходят пешком, передвигаются по городу в общественном 
транспорте.  

Среди респонденток, отобранных по заданным критериям, абсолютное большинство не пользуется в 
повседневной практике личным автомобилем. Это относится и к менее обеспеченным, и к более обеспеченным 
респоденткам. Такова реальность образа жизни представительниц интересующих нас социальных групп. В 
этом отношении современная деловая российская женщина отличается от женщин, достигших аналогичного 
статуса в некоторых западных странах.  

Необходимость много ходить пешком, преодолевая погодные катаклизмы и улицы наших городов, также 
диктует особые требования к обуви (прежде всего демисезонной и зимней).  

1.2. Мужчины  

Анализируя стратегии потребительского поведения мужчин, мы сохранили подход, на основании которого 
описывались стратегии поведения покупательниц-женщин. Однако, количественные критерии оценки объема 
обувного гардероба и частоты покупок изменились в соответствии со спецификой «мужского потребления». 
Значительно отличается также мотивация покупок у женщин и мужчин.  

1. Оценивая размер обувного гардероба мужчин на основании эмпирических данных, мы задали следующие 
интервалы: маленьким (М) мы назвали набор обуви, включающий не более 7 пар для постоянной носки; 
«большим» (Б) — 8 пар и более. 
М      4 — 7 
Б      8 и более  

2. Сроки носки и частота обновления: обувь обновляется редко, если сроки носки зимней обуви — более 2 
сезонов, демисезонной более 3, туфель и открытых туфель — более 2. 
Р      Зимние сапоги Более 2 
е      Демисезонная 
д      обувь Более 3 
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к      Туфли — 
о      «открытые туфли» Более 2 
       
Ч      Зимние сапоги 1-2 
а      Демисезонная обувь 1-3 
с      Туфли — 
т      «открытые 
о      туфли» 1-2  

3. Как и следовало ожидать, отношение мужчин к обуви значительно отличается от «женского подхода». 
Анализируя мотивацию и основные факторы, стимулирующие покупки у мужчин, мы выделили 3 ведущих 
мотива: «прагматический», «смешанный», и «стремление следовать моде»:  

• Прагматический: обувь покупается только по мере износа, практически исключены спонтанные 
незапланированные покупки.  

• Смешанный: обувь покупается не только по мере износа, возможны покупки род влиянием 
ситуативных факторов, замена обуви ввиду ее «морального старения» (надоела, приелась, захотелось 
чего-то нового) или изменения модных тенденций.  

• Стремление следовать моде: покупки стимулированы изменениями моды. 

На основании эмпирических данных выявлены 4 базовых стратегии. Потребители, придерживающиеся каждой 
из них, составляют отдельный сегмент обувного рынка.  

В таблице 1.2 приводится количественное распределение стратегий потребительского поведения. Подробное 
описание дано после таблицы.  

(В каждой клетке таблицы указывается число респондентов. В скобках уточняется распределение по 
возрастным группам: первая цифра — число респондентов в возрасте 29 — 50, вторая — 20 — 28 лет.)  

Наиболее многочисленной является группа респондентов, поведение которых определяется следующей 
стратегией.  

1. Маленький обувной гардероб, короткие сроки носки, обувь обновляется часто, ведущий мотив 
прагматический — обувь покупается строго по мере износа — 40% опрошенных.  

Респонденты данной группы придерживаются жесткого прагматического подхода. Практически все покупки 
совершаются только для замены изношенной пары на новую, спонтанные, незапланированные — фактически 
исключены. Основной критерий выбора обуви — функциональность, «удобство». Прочность и долговечность 
— критерии менее значимые. Респонденты этой группы не стремятся специально беречь обувь, чтобы больше 
ее носить, они готовы обновлять свой гардероб часто. Важную роль играет универсальность — стилевое 
соответствие обуви разным видам одежды и разным жизненным ситуациям.  

В данную группу вошли респонденты обеих возрастных категорий (20 — 28 и 29 — 50), уровень доходов 
которых от 200 до 1000$, большинство имеет доход 400 — 500$ в расчете на одного члена семьи.  

Вторую по численности группу составили респонденты, стратегия которых описывается ниже.  

2. Маленький обувной гардероб, длительные сроки носки, обувь обновляется редко; ведущий мотив — 
прагматический — 27% опрошенных.  

Носителям такого подхода свойственны следующие особенности.  

Основные критерии выбора обуви — «прочность», устойчивость к вредным воздействиям окружающей среды, 
простота ухода (отсутствие конструктивных особенностей, которые могут потребовать частного ремонта). 
Ключевое требование — универсальность. Абсолютное большинство покупок выдержано в едином стилевом 
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русле.  

Представители описываемой группы в абсолютном большинстве случаев имеют свои, устоявшиеся годами, 
предпочтения относительно фасона, основных конструктивных деталей, следуют им, несмотря на веяния моды, 
признавая только технологические новшества, улучшающие функциональные характеристики (стельки, 
способствующие повышению воздухопроницаемости и т.п.)  

В данную группу в равной пропорции вошли представители обеих возрастных категорий. До 80% — это 
мужчины с доходом не выше 400$. Однако, среди носителей описанной стратегии есть и более состоятельные 
— с доходом от 600 до 800$.  

Следующую группу составили респонденты, чей подход к комплектованию обувного гардероба отклоняется от 
чисто прагматического.  

3. Большой гардероб, короткие сроки носки, обувь обновляется часто, ведущий мотив смешанный — 10% 
опрошенных.  

Таблица 1.2  

  

ОБУВЬ ОБНОВЛЯЕТСЯ РЕДКО, 
ДЛИТЕЛЬНЫЙ СРОК НОСКИ  

   

ОБУВЬ ОБНОВЛЯЕТСЯ ЧАСТО, 
КОРОТКИЙ СРОК НОСКИ 

   

  
ВЕДУЩИЙ МОТИВ 

   

ВЕДУЩИЙ МОТИВ 

   

  Прагмати-
ческий Смешанный Стремление 

следовать моде 
Прагмати-
ческий Смешанный Стремление следовать моде 

Маленький 
обувной 
гардероб 

13(7 – 6) 
27%     19(10 – 9) 

40%     

Большой 
обувной 
гардероб 

        5(3 – 2) 10% 5(1 – 4) 10% 

Респонденты данной группы совершают покупки не только для замены изношенной пары на новую. Их 
покупки могут быть стимулированы ситуативными факторами, вызваны желанием обновления, стремлением к 
переменам. В ряде случаев повышается значимость фактора моды. В гардеробе респондентов, 
придерживающихся данной стратегии, отмечается большее стилевое и цветовое разнообразие. Они покупают 
не только «универсальную» обувь, но придерживаются более четкого функционального деления гардероба. 
Например, в эту группу вошли молодые респонденты, тяготеющие к функциональной, универсальной 
классической обуви, однако, имеющие в гардеробе малофункциональную молодежную обувь для походов на 
дискотеки или проведения досуга со сверстниками.  

Группу составили респонденты обеих возрастных категорий с доходом более 500$.  

Представители четвертой группы выделяются на фоне остальных мужчин.  

4. Большой обувной гардероб, обувь обновляется часто; ведущий мотив — стремление следовать моде — 10% 
опрошенных.  

Респонденты данной группы имеют в гардеробе много обуви разного функционального назначения. Стимулом 
для очередной покупки служит стремление соответствовать тем тенденциям моды, которые отвечают 
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стилевым предпочтениям респондентов.  

Данную группу составили молодые люди 20 — 25 лет с доходом 400 — 600$. Их объединяет приверженность 
«молодежному», «молодежному авангардному», «пижонскому» стилям. Исключение составляет единственный 
в данной группе респондент старше 28 лет, сохраняющий приверженность классическому и спортивному 
стилям. Его доход не постоянен (скульптор) и колеблется от 500 до 1000$ в месяц.  

Подводя итоги, отметим тенденции, которые проявляются в потребительском поведении, как женщин, так и 
мужчин.  

• Основным фактором, определяющим критерии выбора, является количество обуви в гардеробе (объем 
потребления).  

• Для абсолютного большинства потребителей влияние моды весьма опосредованно.  
• Субъективная значимость покупки обуви высока, что предполагает: 

 
1) Многокритериальный выбор  
2) Предварительный выбор;  
3) Готовность «доплатить» за наиболее значимые преимущества товара и пр.  

Самый яркий феномен, проявившийся при сравнении мужского и женского поведения, сводится к простой 
формуле:  

в отличие от женского, мужское сознание «брэндировано».  

В реальном поведении «брэндированность» сознания проявляется в устойчивой ориентации на определенные 
торговые марки- 70% опрошенных мужчин демонстрируют такое поведение.  

Почему для мужчин марка является более значимым критерием выбора, чем для женщин? Женский выбор, как 
правило, более сложный, многокритериальный. Анализ показал, что мужчины склонны упрощать алгоритмы 
поиска. В результате у них сокращаются маршруты поиска обуви — фактически сводятся к 2 — 3 магазинам 
или другим торговым точкам, где совершается большинство покупок. Мужчины стремятся выработать 1 — 2 
базовых критерия, либо разделить ответственность за выбор с женой. Торговая марка становится тем самым 
маяком, который указывает кратчайший путь к цели. Мужчины всегда больше интересовались машинами, 
аудио- и видеоаппаратурой — товарами, которые наш потребитель привык различать и оценивать на 
основании марок. Такого рода опыт они перенесли и на обувь.  

2. Отношение к моде  

2.1. Женщины  

Обобщая большой эмпирический материал, можно сделать следующие выводы:  

1. Доминирующая установка по отношению к моде — нормативно-прагматическая. Какой смысл мы 
вкладываем в это понятие?  

Во-первых, большая часть опрошенных (приблизительно 2/3 в обеих возрастных группах), совершая покупки, 
ставит во главу угла различные критерии оценки обуви. «Модность» в большинстве случаев второстепенна, 
приемлемая градация тесно связана со стилевыми характеристиками обуви и индивидуальными требованиями 
к функциональности и комфорту.  

Во-вторых, для большинства опрошенных (до 70% случаев) мода выступает, прежде всего, в одной своей 
ипостаси — нормативной. С большей или меньшей степенью конформности, представительницы целевой 
аудитории ориентированы на некие усредненные наиболее распространенные тенденции, проявляющиеся, 
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прежде всего в конструктивных особенностях обуви.  

При этом мотивы, которые ими руководят, могут быть разными: стремление не выделяться из определенной 
социальной и возрастной группы; стремление соответствовать ролевым и статусным требованиям; экономия 
ресурсов (как материальных, так и психологических — упрощение алгоритма поиска, принятия решения и 
т.п.), — но суть от этого не меняется.  

2. Часть опрошенных в обеих возрастных группах отличается от большинства в своих установках по 
отношению к моде. Таких респонденток, в свою очередь, можно разделить на две группы.  

Первую (до 20%) — составляют те, кто ориентированы на моду в наименьшей степени, живут как бы «вне 
моды», черпая из новых коллекций только то, что полностью отвечает либо их эстетическим принципам, либо 
наиболее удобно для них (среди таких респонденток в единичных случаях встречаются те, кто может 
осознанно искать в магазине обувь, выходящую или вышедшую из моды). Представительниц данной группы 
больше среди женщин старше 30 лет.  

Вторую группу (10 % случаев) составляют те, для кого мода не столько доминирующая в определенный 
период времени норма, сколько эстетическая ценность. Следование моде для таких респонденток — 
возможность самосовершенствования, способ повысить свою самооценку. В этом случае следование моде, как 
правило, отвечает внутренней потребности к новизне и переменам. При этом стремление следовать моде также 
может выступать как средство добиться признания окружающих.  

Полученные результаты имеют весьма определенный практический выход.  

Нормативно-прагматическое отношение к моде чаще всего выражается в установке, сродни критериям поиска 
хорошего мужа, у которого все достоинства с приставкой «не»: «что б не пил, не курил...» Аналогичным 
образом респондентки часто выбирают ту степень модности, которая не столько предполагает наличие 
последних инноваций, сколько отсутствие таких инноваций, которые позволят однозначно идентифицировать 
определенный стиль, период времени и т.п. (и не только потому, что собираются долго носить эту обувь).  

В силу сказанного, разного рода новинки обувного дизайна воспринимаются по-разному: какие-то быстро 
находят отклик в сердцах потребительниц, какие-то требуют длительного периода привыкания, какие-то и 
вовсе отторгаются.  

Как уже неоднократно отмечалось, быстрее всего входят в обиход те модные особенности, материалы, 
конструктивные детали, которые наиболее функциональны. Однако, реакция на модные новинки определяется 
не только этим.  

Оценивая отдельные иновации и модные элементы обувного дизайна, респондентки опираются не только и не 
столько на оценки специалистов, модные журналы и т.п., одним из основных критериев является прошлый 
опыт. Когда респондентки сталкиваются с принципиально новыми, доселе не виданными решениями, у 
большинства (за исключением самых смелых модниц-экспериментаторов, располагающих, к тому же 
хорошими материальными ресурсами) возникает психологический барьер.  

Женщинам, для которых следование обувной моде не является одним из приоритетов в оформлении себя, 
сложно оценить, что они видят перед собой: новое направление, которое в ближайшее время завоюет 
признание или сиюминутный каприз дизайнеров. Естественно большинство потребительниц охотно 
откликаются на те изменения моды, которые узнаваемы, проверены временем, сводя риск принятия решения к 
минимуму.  

2.2. Мужчины  

Анализ потребительского поведения показал, что не более 10% мужских покупок непосредственно 
стимулированы изменениями моды. Мы неоднократно отмечали, что по сравнению с «удобством», 
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функциональностью, ценовыми предпочтениями мода вторична.  

Какова приемлемая степень модности для мужчин?  

Абсолютное большинство (90%), также как и большинство женщин, ориентированы на модели, которые не 
столько предполагают наличие модных особенностей и деталей, сколько отсутствие особенностей, которые 
заметно отличаются от тех, что доминируют на улицах, выходят за рамки спокойного классического стиля, 
могут быстро выйти из моды.  

В этом отношении подходы мужчин и женщин чрезвычайно близки. Различия заключаются в другом. У 
женщин нет единого образца такой обуви. В общем виде — это лодочки с минимальной адаптацией к модным 
элементам. Однако в зависимости от личных предпочтений они могут иметь прямой или сужающийся каблук, 
закругленный или кареобразный носок и пр. У мужчин такой образец есть. 70% (!) опрошенных говорят, что 
обувь, гарантирующая ту степень модности, которая позволяет им чувствовать себя комфортно, должна иметь 
закругленный носок, невысокий каблук, не акцентированную (массивностью, широким рантом и т.п.) подошву. 
Этот образец и выступает для них классикой в обуви.  

Среди женщин есть 10 — 15% тех, кто считает вечно модной только лодочку на тонкой шпильке, имеющую 
сужающийся носок. Точно также среди мужчин до 10% тех, кто отдает предпочтение узкому носку и считает 
такой фасон классическим, выражая готовность покупать его всегда. 
 
 

 
 

 
Тема 7. Привлечение и удержание потребителей. 
 
В предыдущих разделах мы с вами познакомились с такими основными вопросами как 
внутренние и внешние факторы, влияющие на поведение потребителей, из каких стадий 
состоит процесс принятия решения потребителями, какие бывают типы и модели 
поведения потребителей, Безусловно, знание особенностей поведения потребителей это 
путь к удовлетворению потребностей потребителей.  
Достижение  высшей степени удовлетворенности современного потребителя – весьма 
непростая задача, поскольку он искушен, хорошо осведомлен о ценах, а конкуренты 
наперебой предлагают ему аналогичные или еще лучшие товары.  
Так что главная задача сегодня заключается не в том, чтобы насытить потребительский 
спрос, а в том,  чтобы приобрести постоянных клиентов. 
(Пример: проект журнала «Эксперт» - «Стиль жизни среднего класса». 
www.monitoring.ru). 
 
7.1. Привлечение потребителей. 
 
Компании, которые стремятся к увеличению объемов продаж и соответственно доходов, 
используют весь арсенал средств маркетинга не только для поиска и привлечения новых 
потребителей, но и что самое главное изобретают самые  неожиданные способы 
удержания потребителей.  
В сложившейся ситуации компаниям следует обратить особо пристальное внимание на 
проведение маркетинговых исследований  с целью  

 мониторинга конкурентов по всем параметрам 
 определения потенциальных целевых групп 
 классификации потребителей 
 мониторинга внешней и внутренней среды. 
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Таким образом роль маркетинговых исследований  значительно возрастает, что 
иллюстрируется нижеприведенными слайдами. 
 

Слайд. 7.1. Маркетинговые исследования. 

 
Слайд. 7.2. Новые исследовательские методы. 

 
Слайд. 7.3. Изменения в применении маркетинговых инструментов. 

Маркетинговые исследования – залог успеха компании

Мировой рынок МИ: 

Европа – 39%
США – 39%
Япония – 8%
Другие – 14%

Европейский рынок МИ:

Великобритания – 27%
Германия – 22%
Нидерланды – 4%
Другие – 47%

27%

22%4%

47%
Великобрит ания

Ге рмания

Нидерланды

Другие

39%

39%

8%

14%

• Анализ conjoint: анализ преимуществ для  клиента.

Рынок МИ  в Германии быстро увеличивается
(за  10 лет в 2 раза).

Развитие рынка МИ  больше , чем индекс  ВВП ,
компании инвестируют рынок МИ .

• Интервью  Face to face - уменьшается
• Телефон, mail, online – растет
• Возрастает роль прямых продаж – индивидуальная работа с

каждым клиентом.

«Даже если Вы на правильном пути, вас могут переехать,
если Вы будете сидеть на этом пути».
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Следующая задача – отбор потенциальных покупателей, которые действительно могут 
стать клиентам и выгодными клиентами. Способы, которые  могут быть использованы 
различны: 

 анкетирование,  
 опросы,  
 анализ положения на рынке,  
 оценка финансового положения 

Сегодня менеджеры многих компаний, заявляя о важности удовлетворения и сохранения 
потребителей приводят следующие доводы 

 издержки по привлечению нового потребителя в 5 раз превышают затраты по 
сохранению имеющегося клиента 

 средняя компания ежегодно теряет около 10 процентов клиентов 
 уровень доходов клиентов со временем возрастает, что положительно отражается 
на прибыли компании 

 сокращение на 5 процентов коэффициента ухода потребителей увеличивает 
прибыль компании на 25 –85 процентов 

Вывод. Любая компания имеющая цель получать максимальную прибыль должна 
максимально удовлетворять потребности клиента. 
 
7.2. Определение издержек от потери потребителей. 
 
Решение задачи по привлечению потребителей приводит к постановке и поиска решений 
следующей задачи – определение издержек от потери привлеченных потребителей.  
Как найти ключик к решению данной проблемы? 
Во– первых, многие компании определяют и измеряют коэффициент удержания 
потребителей. Например, для учебного заведения таким показателем может быть доля 
студентов, переходящих с курса на курс. 
Во- вторых, компания должна установить причины потерь потребителей и внедрить 
программу по их устранению. Например, клиента может что- то не устраивать, либо 
конкуренты предложили другие условия. В данном случае, большую помощь может 
оказать информация, полученная в ходе исследования потребителей. 
В- третьих, необходимо сделать расчеты вызванного уходом потребителей сокращения 
прибыли 
В- четвертых, компании необходимо подсчитать, во что ей обойдется ликвидация 
недостатков в управлении 
В- пятых, репутация и марка компании стоят значительно дороже всего 
вышеперечисленного.  
 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

1. Какие принципы маркетинга заложены в технологии привлечения 
потребителей? 

2. Поясните, с какой целью необходимо привлекать молодежь, обладающую 
не самой высокой покупательской способностью?  

3. Опишите наиболее эффективные методы привлечения и удержания 
клиентов в сетевом маркетинге? А что отпугивает клиентов сетевого 
маркетинга? 

4. Определите роль личности продавца в привлечении и удержании 
клиентов. Как достичь их эффективной работы?  
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5. Приведите примеры из личного опыта об удачных и неудачных  действиях 
фирм в области привлечения и удержания потребителей. 

 
БЕРЕГИ КЛИЕНТА СМОЛОДУ! 
 
Юлия Бурлакова. Береги клиента смолоду!  
журнал «Рекламные идеи», №3, 1999 год 
http://www.advi.ru/archive/article.php3?pid=115&mag=37&rub=0 
 

Ведь он до старости будет жевать чипсы, которые попробовал еще студентом. Или 
станет работать с тем банком, который ему, молокососу, в свое время дал первый 
кредит. Как у нас вербуют молодого покупателя? А как это делать быстрее, сильнее и 
умнее?   

Что у нас рекламируют молодым? Мы (от 16 до 25) жуем “жувачку”, пьем — много пьем: и пива, и 
пепси/кола/буратино, едим (правда, все больше несерьезности типа пиццы и чипсов). Кроме того, мы 
постоянно учимся, поэтому внимаем рекламе школ, вузов, языков. Мы любим кнопочки, поэтому на нас 
обрушивают рекламу телекоммуникаций — пейджеров, телефонов, Интернета. Правда, исторически в 
России никто не рассматривал молодежь как аудиторию с покупательской способностью, не работал на нее 
денно и нощно. Зато когда появились прогрессивные агрессоры из цивилизованных стран, даже 
отечественным производителям пришлось учиться вербовать клиента смолоду. Приведем примеры.  
Некоторые выпускают специальные продукты, предназначенные для конкретной аудитории: оказывается, что 
«Самсон» делает не только всякие там карбонады, но и колбасу «Студенческую». Самое удивительное, что 
это действительно выдающийся продукт, который лаборатория новых технологий завода создала 
специально для молодого растущего организма. В колбасу заботливые технологи добавили растительный 
белок (что студенту нужно как воздух). Соотношение частей говядины, свинины, яичного порошка, молока и 
специй таково, что в организм ничего не откладывается, а непосредственно превращается в энергию. 
Прилив энергии может сообщить и цена «Студенческой» — 40 р., она также рассчитана именно на 
студенческий доход. 
Тем не менее молодежь не является основным покупателем «Самсона». Это выяснил отдел рекламы после 
самостоятельно проведенного исследования аудитории (с помощью студентов Финэка). Выяснилось, что 
средний покупатель колбасы — женщина средних лет и средних доходов, совершающая покупки не без 
нажима мужа. Но не только поэтому «Самсон» абсолютно не рекламирует «Студенческую» студентам. 
Просто рекламный бюджет таков, что рекламировать отдельный продукт невозможно. Вот и приходится по-
партизански раздавать листовки через розничную сеть, которая у «Самсона» сильно развита. Только вот 
занесет ли студента в специализированный магазин... Совет «Самсону»: договориться с «Полюстрово» 
продавать в полюстровских студенческих кафе бутерброды с самсоновской «Студенческой» колбасой.  
Вряд ли этот совет нужен «Заводу им. Степана Разина». Пивом в университетах между лекциями не очень-
то побалуешься. Но, похоже, это заводу и не нужно. В отличие от «Самсона», «Степан Разин» имеет 
возможность рекламировать «Студенческое» на щитах, даже снимать видеоролики. Правда, нельзя сказать, 
что студенты в восторге от самого ролика или щита «наружки»: ситуация дегенеративная — и Басилашвили, 
и студент спиваются. Однако подкупает само наличие специального продукта на рынке — хочется 
попробовать, потому что он сделан именно для тебя. Кстати, действительно для «меня»: на заводе этот сорт 
разработали светлым, с низким содержанием алкоголя. И это мудро: ведь, по данным отдела маркетинга, 
50% потребителей продукта — люди от 16 до 25 лет.  

Самым выдающимся опытом в области рекламы для молодежи я считаю политику «Полюстрово». Поняв, 
насколько агрессивны иностранные конкуренты (Pepsi, Coca-Cola), заводу пришлось бороться за аудиторию. 
Причем именно за ту аудиторию, которая выпивает огромное количество прохладительных напитков (сами-
то молодые и горячие!). Но как? Понятно, что такое количество наружки, как у «Кока-Колы», «Полюстрову» и 
не снилось. Нужны были какие-то особенные методы. Выход был найден вполне студенческолюбивый. 
«Полюстрово» открыло сеть фирменных студенческих кафе прямо в вузах. Еда там дешевая, и цель 
«Полюстрова» в них — рекламировать и продавать свои напитки молодежи, что и происходит весьма 
успешно. «Охтинская», «Росинка», «Байкал», квас — только их и прихлебывают студенты в этих кафе. С тех 
пор как на журфаке вместо страшных сосисок появилась человеческая еда, я «Охтинскую» ни на что не 
променяю! Ведь так органично соединяется имиджевая реклама — трогательная забота завода о здоровье 
будущей интеллектуальной элиты с вполне конкретным привлечением потенциального клиента.
Аналогичным образом рекламируют (или не рекламируют) свои ценные продукты отечественные 
производители отечественному же юнцу. Что же посоветуют пациентам специалисты?  

Ценностные ориентации молодежи 
«Самое главное — выяснить ценностные ориентации рекламной аудитории, в данном случае молодежи», — 
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считает Александр Владимирович Лисовский (СПбГУ, факультет международных отношений, специальность 
— социальное управление, психолог рекламы). Такое знание, по мнению А. В. Лисовского, поможет сделать 
правильные посылки в рекламе. Если же они неправильные, то реклама просто не работает. Например, в 
антитабачной кампании был ролик с таким видеорядом: красавица-сабля, ружье — произведение искусства, 
сигарета — «оружие на все времена». Любой нормальный подросток должен немедленно затянуться после 
этого ролика, т. к. в ряду с «красивыми» предметами подан предмет антирекламы. 
Другое дело — американский антитабачный ролик: крутой молодой ковбой заходит в салун, в котором сидят 
другие красивые крутые молодые ковбои. Герой подходит к стойке и заказывает пачку сигарет. Как только 
роковой заказ сделан, «другие молодые красивые» начинают гоготать, тыкать в беднягу пальцем со словами: 
«Вы посмотрите на этого идиота! Он до сих пор еще курит. Да он просто опозорил свое ранчо» и т.д. 
Человек, особенно молодой, боится показаться смешным. Поэтому подобный страх сработает. Страх — это 
одна из эмоций, которые могут сработать в рекламе (вы еще не просыпаетесь по ночам от страха перхоти?). 
Однако в случае с молодежью этот страх нужно уметь дозировать. Если в той же антитабачной кампании 
сказать молодым: «Через пять лет вы все сдохнете от никотина» — вьюноши пустятся во все тяжкие, 
пытаясь взять все возможное от оставшихся пяти лет.
Другая эмоция, которую А. В. Лисовский советует использовать в рекламе для молодых, — это секс. Она 
относится к положительным посылкам, и должна возникать не после твердолобого показа причинных мест, а 
после интеллектуальных намеков (teasing). Иногда на шестнадцатилетнего взгляд и придыхание могут 
оказать влияние сильнее, чем какая-нибудь оргия. 
Примером удачной молодежной рекламы являются также инновационные методы в рекламе. Инновация — 
это когда обычные предметы используются необычно. Г-н Лисовский привел такой пример: едет по пустыне 
красавица на машине. Машина у нее глохнет. Через какое-то время мимо нее проезжает парень. 
Останавливается. Выйдя из машины, начинает стаскивать с себя джинсы. Девица на это радостно 
улыбается. Парень же использует джинсы... в качестве буксира! Вывод: джинсы крепкие, молодость 
красивая. Этот пример соединения инновации и неприличных намеков — гармония рекламы для молодых. 
Правда, до сих пор неясно, влияет ли это на спрос. Опять же — необходимо знать ценностные ориентации.
За выяснением ценностных ориентаций молодежи я отправилась к Владимиру Тимофеевичу Лисовскому (да-
да, это отец предыдущего источника информации) — главному ювенологу Петербурга. Ювенология — это та 
часть социологии, которая занимается молодежью. Каждый год СПбГУ проводит серьезные исследования 
этой аудитории. По данным последнего опроса (май—июнь 1998 г.) основными ценностями являются 
образование и семья, любовь. Также важной информацией является покупательская способность аудитории. 
Ведь если все до 25 лет — нищие крысы, то о чем, собственно, весь сыр-бор? По данным на 1998 год в 
полном достатке живут около 10%, «хватает на текущие расходы» — 44,8%, живут от зарплаты до зарплаты 
почти 30%, с трудом сводят концы с концами 13,4%. В. Т. Лисовский сообщил, что в Петербурге ситуация, 
естественно, отличается от общероссийской, и в лучшую сторону, так что рекламодателям нужно учитывать 
регион.  

Шок, юмор, интерактив… 
Некоторым приходится все эти принципы претворять в жизнь. Например, Дмитрию Аркатовскому, директору 
рекламного агентства «812». Он создает очень странную рекламную продукцию. Его плакаты, слоганы, 
ролики и тексты полны очень ярких цветов, интерактива (то есть предполагающего прямого 
взаимодействия), черного юмора. «Не купил ботинки — заказывай поминки» — в этом весь «812». 
Основными методами, которыми нужно работать в молодежной рекламе, г-н Аркатовский считает:
1) шок,
2) инновации,
3) агрессию,
4) юмор, подтекст,
5) интерактив.
В целом реклама в стиле «812» привлекает молодых людей. Большинство считает ее стильной и 
отвечающей времени. Тем, кому она претит (мне, например, кажется, что для Петербурга нужна более 
оптимистичная, светлая реклама),волей-неволей приходится обращать на нее внимание и принимать как 
часть рэйверской культуры. 
Иногда произведения «812» появляются на полосах городской студенческой газеты «Gaudeamus». Ох, и 
сложно же «перебивать» их изображения! Могу перечислить наши принципы рекламной деятельности.
Основным критерием в этом вопросе для «Gaudeamus» является экономичность рекламного предложения. 
Нам приходится рассчитывать на аудиторию с низкой и средней покупательской способностью, поэтому мы 
продаем рекламу джинсовым магазинам («Motor»), кафе и ресторанам быстрого питания («Пицца-Хат», «Ля 
Шандлер», «Колобок»), дешевым доступам в Интернет, образовательным программам и т.д.
Кроме того, нужно учесть, что сейчас молодежи не хватает тех организаций, благодаря которым ее члены 
чувствовали себя частью молодежи. Не хватает поводов объединиться, ради чего — не важно, особенно для 
молодых. Поэтому когда участие в рекламной акции предполагает заполнение этой пустой ниши 
коллективизма, то это работает. Например, когда во время летних каникул газета не выходит из-за 
отсутствия аудитории, нужно о себе напоминать. Напомнили фирменными футболками с логотипом 
«Gaudeamus», наряженным в которые полагался бесплатный вход в несколько популярных молодежных 
клубов города. Рэйверы аккуратно стояли в очередях за футболками, пока не раскупили все.
Это доказывает еще одно принципиальное убеждение «Gaudeamus» — молодежная современная культура 
основана на музыке. Большинство культурных событий так или иначе с ней связаны. Поэтому мы стараемся, 
чтобы рекламные кампании заканчивались в ночных клубах, на дискотеках и концертах (например, вручение 
призов от невской фабрики косметики «Элона» в клубе «Кэндимен»). Иногда это делается полностью для 
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саморекламы газеты — например, мы организовали рок-марафон в День св. Валентина в ДК им. Ленсовета. 
Если говорить о принципах именно творческой стороны рекламы, то нашему славному молодому читателю 
мы рекламируем товары и услуги с юмором, сексом («Правда, секса у нас маловато», — сказал мне директор 
Олег Воробьев, сверкнув глазами) и яркими визуальными образами. Юмор нам нужно использовать, чтобы 
отвечать возрасту аудитории, секс — чтобы отвечать ее потребности, а яркие визуальные образы — чтобы 
соответствовать типу мышления молодых. У нашего ленивого читателя мышление действительно 
визуальное, а не вербальное. Например, на модуле «Пиццы-Хат» в треть первой полосы был изображен 
только логотип, лаконичное рекламное предложение (скидки студентам) и две сходящие с ума от радости 
рожицы — спрос увеличился на 40%. Поэтому советуем рекламодателям не мучить нас требованиями 
запихнуть в один модуль текст объемом с «Войну и мир».
Какие выводы можно сделать из вышеприведенного опуса? Конечно, работа на молодежь — это зачастую 
работа на перспективу. Работа на перспективу не приносит доходов быстро и сразу. Зато потом... Вот чтобы 
«потом» было удачно, нужно помнить, что молодежь — аудитория особая, и главное сейчас — ее изучить. 
Делать это можно и дешевыми методами — побегайте по концертам, вузам, сами сделайте опросы. Душа и 
карман русского молодого человека вам станут ближе. Разве уверенность в завтрашнем дне — это не 
уверенность в завтрашнем клиенте? 

 
Прямые продажи, многоуровневый, или сетевой, маркетинг, 
коммивояжеры, дистрибьюторы – эти слова прочно вошли в наш 
обиход. Но точно ли мы знаем, что за ними стоит и как к этому 
относиться?  

ПРЯМЫЕ ПРОДАЖИ: УМЕЙ ВЫБИРАТЬ. . . ФИРМУ 

Благодаря прямым продажам, сотни тысяч пожилых и 
молодых людей получили возможность самореализоваться, 
начать собственное “дело”, подработать к пенсии или 
стипендии. 

История первая 

Я давно перестала покупать шампуни, кремы и помаду в магазине. Чуть что 
понадобится из косметики, бегу к соседке, тычу пальцем в фирменный 
каталог: вот это хочу. И знаю: через день-два принесет заказ. Если праздник 
какой, 8 марта, Новый год, обязательно поинтересуюсь: на что нынче скидки? 
Что-то в честь праздничка в полцены, а то, что в прошлый раз понравилось, 
но показалось дороговато, на 30 процентов дешевле – и в праздничной 
упаковке… Наступает день икс – у меня подарки для всех подруг, соседка в 
отличном настроении и мой семейный бюджет не слишком пострадал…  

Что за словом? 

Суть прямых продаж заключена в самом названии: это торговля напрямую – 
без магазина и прилавка, с минимальным числом посредников. Иными 
словами, не покупатель идет в магазин, а продавец приходит к нему домой, 
на работу, предлагает свой товар на презентации или прямо на улице.  

Покупателю это удобно – не нужно никуда ехать и тратить время на 
приобретение необходимой вещи. А зачастую и выгодно – цена на товар 
становится более доступной, поскольку продавец не платит арендной платы 
за помещение и не “отстегивает” перекупщикам.  

Продавец тоже внакладе не остается – приобретая товар на фирме, он, как 
правило, получает скидку, а торгует – уже без нее, действуя по классической 
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схеме “опт – розница”. В некоторых фирмах величина скидки зависит от 
количества товара, который распространитель приобрел для реализации: чем 
дороже заказ, тем ниже его цена. В других скидка фиксированная, но 
начинает действовать лишь с определенной суммы, скажем, с 65 долларов.  

Многие компании стимулируют своих распространителей не только на 
увеличение продаж, но и на подготовку новых кадров. Распространитель, 
привлекший и обучивший новых людей, получает вознаграждение, 
пропорциональное объемам их продаж. В некоторых фирмах вознаграждение 
продавца строится по принципу многоуровневого, или сетевого, маркетинга: 
каждый вновь приглашенный приводит новых продавцов, те в свою очередь – 
своих, при этом образуется своего рода сеть, каждый “узелок” которой 
материально заинтересован в более эффективной работе “узелков”, 
расположенных ниже. Создавая свою “сеть”, человек реализуется не только 
как продавец, но и как менеджер, фактически приобретая новую профессию.  

Обман на любой вкус 

Казалось бы, все отлично – да здравствуют прямые продажи! Ан нет – пока 
эта сфера в нашей стране окончательно не урегулирована, в ней возможны 
всякого рода злоупотребления. И к этому должны быть готовы как 
потенциальные покупатели, так и те, кто хочет принять участие в этом 
бизнесе.  

Помните героя О’Генри, который “впаривал” средство для чистки примусов, 
оказавшееся на поверку простым песком? Он занимался прямыми продажами 
и даже считал свою миссию благородной, однако по сути обманывал 
земляков и наживался на их доверии.  

Такое “впаривание” – излюбленный прием многих лже-сетевиков: самый 
никчемный, заурядный или попросту некачественный товар вам распишут как 
необыкновенный, суперэлитный и эксклюзивный и продадут за сумасшедшие 
деньги. “Конек” таких “коробейников” – товар, качество которого не оценишь 
при покупке. А если он не подошел, оказался бракованным, хуже того – 
опасным, продавца ищи–свищи – ни чека, ни адреса компании-владельца 
товара у покупателя не осталось…  

Кстати, невозможность найти продавца или торгующую фирму и вернуть им 
товар – камень преткновения, о который спотыкаются как покупатели, так и 
распространители, если они связались с недобросовестной фирмой.  

Притча во языцех – навязчивость самодеятельных “коробейников”: поймав 
“жертву” на улице или заманив на презентацию, они впиваются в нее мертвой 
хваткой и уже не отпускают. Кое-кто соглашается на покупку ненужной вещи, 
лишь бы отвязаться от назойливого продавца. Кто-то совершает сделку, 
боясь подозрений в несостоятельности.  

Если вы столкнулись с подобными “приемами” ведения бизнеса, знайте: 
перед вами мошенники. Добросовестная фирма, занимающаяся прямыми 
продажами, работает в строгом соответствии с законом. Продавец такой 
фирмы должен предоставить всю информацию о товаре, оставить свой 
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телефон и сообщить адрес компании.  

Что такое “период охлаждения” 

Более 30 лет назад, когда в России о прямых продажах еще не 
слышали, британские юристы предложили ввести в 
законодательство понятие “период охлаждения” – 
промежуток времени после покупки, которого хватает 
потребителю, чтобы освободиться от эмоционального и 
иного агрессивного воздействия продавцов, обдумать 
условия договора и, возможно, изменить свое мнение. То 
есть сдать товар обратно и получить взамен свои деньги. 
Причем при продаже распространитель товара обязан 
сообщить потребителю о праве отказа. В законодательствах 
разных стран этот период определен от 7 дней до 4 недель.  
К сожалению, у нас пока идут только разговоры о “периоде 
охлаждения”. Однако добросовестные фирмы, в частности, 
входящие в Российскую ассоциацию прямых продаж, 
предоставляют своим клиентам возможность отказаться от 
покупки в течение определенного срока. Кроме того, у 
покупателя есть права, предоставленные Законом РФ “О 
защите прав потребителей”. 

История вторая 

Год назад невестка взялась распространять товары для дома и стала 
приносить пробные образцы фирменных тряпочек, щеточек, швабр и 
ковриков. В каталоге каждую вещь сопровождала цена. Мне стало интересно: 
если нельзя торговать дороже, чем написано, из чего же складывается 
прибыль распространителя? Оказалось, все просто: берешь больше товара – 
получаешь большую скидку.  

Ради поддержки начинающей бизнесвумен мы с мамой заказали все, на что 
хватило денег. А что? – товар нужный, в хозяйстве пригодится, а брату с 
женой – выгода. Но оказалось, что выгода не такая уж большая. Гораздо 
большую скидку при закупке товара наш новоявленный коммивояжер 
получила бы, если бы мы стали членами ее команды – такими же 
продавцами. Я посопротивлялась: ну какой из меня продавец… Но под 
осуждающим взглядом брата сдалась и продиктовала свои паспортные 
данные… С этого момента для меня началась другая жизнь.  

Пришлось пойти в народ – для начала предложить тряпочки на работе. 
Инструктаж невестки не пропал даром: люди слушали мои дифирамбы, 
наблюдали за импровизированной презентацией нового товара. Но цена 
повергала всех в шок. Однако кто-то взял тряпочку домой – и на следующий 
день без слов выложил требуемую сумму: товар оправдал ожидания. А потом 
заказы так и посыпались: кто-то брал для себя, кто-то для родственников и 
друзей. Торговля пошла. За товаром я, правда, не ездила – передавала 
заказы невестке по телефону. И что интересно: скидку получала и я, и она: я 
как продавец, а она как человек, привлекший продавца.  
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Со временем какие-то фирменные вещички стали обходиться мне в сущие 
копейки, а когда удалось привлечь еще двух желающих, то и вовсе даром. 
Существенно улучшилось и финансовое положение невестки – через год они 
с братом купили машину. А вот у мамы бизнес не пошел: для ее сотрудников 
товар оказался дороговат, а новый круг общения пенсионерке завести 
сложно. Но она ничего на этом и не потеряла: через полгода ее просто 
исключили из списка дистрибьюторов.  

Россия – не исключение 

Сегодня многие фирмы, дорожащие своей репутацией, объединяются в 
организации саморегулирования – не ради извлечения прибыли, а для 
выработки и соблюдения определенных, более высоких стандартов качества, 
а также правил взаимоотношений с потребителями. Принадлежность к 
подобным некоммерческим объединениям – своего рода гарантия 
добросовестности фирмы.  

Такие организации саморегулирования существуют и в сфере прямых 
продаж. Так, в 1978 г. была создана Всемирная федерация ассоциаций 
прямых продаж (ВФАПП). В настоящее время она объединяет 52 
региональных ассоциации, одна из которых Российская – РАПП. Среди 
членов Российской ассоциации компании “Эйвон” (Avon), “Амвэй” (Amway), 
“Гербалайф” (Herbalife), “Голден Нео-Лайф Дайамайт” (Golden Neo–life 
Diamite), “Мэри Кэй” (Mary Kay), “Орифлэйм” (Oriflame), “Таппервэа” 
(Tupperware), “Дорлинг Киндерслей” (Dorling Kindersley). К сожалению, 
российских фирм в РАПП пока нет.  

Ассоциацией принят Кодекс профессиональной этики по отношению к 
потребителю, обязательный для исполнения всеми компаниями, входящими в 
РАПП. Вот его основные требования:  

• недопустимость нечестных, обманных и вводящих в заблуждение 
методов продажи;  

• предоставление продавцом полной и достоверной информации о 
компании, товаре и его стоимости, цели обращения к покупателю;  

• полное и точное описание и демонстрация товара;  
• передача покупателю при продаже товара бланка заказа, в котором 

указываются компания и сам продавец, их адреса и телефоны, 
основные условия продажи, в том числе возможность для 
покупателя отменить заказ или вернуть товар, гарантийные 
обязательства и т.д.;  

• соблюдение права на неприкосновенность личной жизни: любые 
уличные или телефонные контакты должны устанавливаться в 
корректной форме, в приемлемые для потребителя часы и не быть 
навязчивыми; продавец обязан прекратить демонстрацию товара по 
первому требованию потребителя.  

Стать членом РАПП может любая компания, готовая соблюдать положения 
Кодекса. Прежде чем принять фирму в Ассоциацию, ее деятельность 
тщательно проверяется. Так произошло, например, с компанией “Гербалайф” 
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(Herbalife), допустившей вначале ошибки, изрядно подмочившие ее 
репутацию. Ей дали испытательный срок на их исправление – год. Сейчас 
этот процесс находится под пристальным вниманием РАПП.  

Добросовестные фирмы, работающие в системе прямых 
продаж, соблюдают Кодекс профессиональной этики по 
отношению к потребителю. 

Если покупатель недоволен действиями продавца, представляющего 
компанию, входящую в РАПП, он может бесплатно обратиться в Ассоциацию 
и конфликт будет разрешен. Убедившись, что продавец нарушил положения 
Кодекса, компания может отменить заказ, возвратить деньги за товар, 
расторгнуть договор с продавцом.  

Если же сама компания – член РАПП нарушает положения Кодекса, то 
Ассоциация вправе предупредить ее, а в дальнейшем исключить из числа 
членов. А также публично осветить ее действия и санкции.  

Закон РФ “О защите прав потребителей” распространяется и 
на сферу прямых продаж. 

История третья 

Во время отпуска мы с мужем познакомились с парой самодеятельных 
артистов из Донецка – Надей и Димой. Через год наши случайные знакомые 
приехали в Москву: в Донецке плохо с работой, денег нет. Дима собрался 
работать, а Надя – поступать в театральное училище.  

Накупили газет с объявлениями, стали звонить. И быстро нашли то, что 
искали: московская прописка необязательна, а заработки приличные. Сетевой 
маркетинг – система скидок и процентов с продаж. Дима поехал на 
собеседование. Вернулся окрыленный: если активно работать, можно 
зарабатывать бешеные деньги. Особенно приветствуются актерские данные – 
а их у Димы не отнять… Вот только нужен первоначальный взнос: тысяча 
рублей.  

Делать нечего – одолжили ребятам денег и, нагруженный пакетами со всякой 
всячиной, купленной на фирме, Дима отправился на заработки. Первый день 
прошел неудачно: задор и актерский опыт помогли Диме продать… один 
пакет. Прибыль равнялась десяти рублям, которые он истратил на проезд. На 
другой день торговал в другом районе – но и там люди только отмахивались 
от назойливого продавца. Деньги на дорогу домой пришлось “стрелять”. 
Следующие дни прошли удачнее – сбыл сначала два, потом три пакета. Но 
тут его нашел вчерашний покупатель и потребовал назад деньги – по его 
словам, весь товар был бракованный и низкосортный. Денег у Димы не было 
– каждый вечер он сдавал выручку на фирме – и его жестоко избили. 
Пролежав три дня, Дима отвез на фирму оставшийся товар, и они с Надей 
отправились в Донецк – автостопом…  
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Сам себе продавец 

При прямых продажах грань между продавцом и покупателем стирается. 
Приобретая товар на фирме, распространитель сам выступает в роли 
покупателя и в известном смысле рискует: вдруг товар некачественный или 
цена слишком высока, либо такого в городе навалом или на него вообще нет 
спроса? А такое вполне возможно, если вы попали в лапы недобросовестных 
фирмачей.  

Стараясь побыстрее избавиться от лежалого товара, фирмы-однодневки, 
маскирующиеся под добропорядочных представителей прямых продаж, 
устраивают “вербовку” потенциальных распространителей. Эти сборища 
обычно проходят в Домах культуры, куда зазывают приезжих и тех, кто 
отчаялся найти работу. Людям обещают семь верст до небес, но для начала 
заставляют купить “первую” партию товара – как правило, неликвидного или в 
немыслимых количествах. Что новообращенный “член команды” будет с ним 
делать, фирму уже не волнует – свою прибыль она получила.  

Наш совет покупателю 

• При приобретении любых товаров стоит подумать о 
целесообразности этой покупки.  

• Требуйте от продавца предоставления полной 
информации о товаре, который собираетесь 
приобрести.  

• Не покупайте товары, качество которых нельзя 
определить на глаз, и те, по которым продавец не может 
предоставить соответствующих документов, 
подтверждающих их безопасность для здоровья.  

• Уточните, будет ли у вас возможность вернуть товар, 
если он по каким-то причинам не подойдет, и как это 
сделать практически.  

• Обязательно требуйте документ, подтверждающий факт 
покупки. Это могут быть бланк заказа или квитанция об 
оплате, на которых должно быть название фирмы и 
сведения о продавце.  

 

Добросовестная компания, занимающаяся прямыми продажами, действует 
иначе. Для начала новичка приглашают на бесплатный “класс”, где он может 
убедиться в доброкачественности товара, который ему предлагают 
распространять. Затем он проходит бесплатный курс обучения и получает 
возможность практически по себестоимости приобрести стартовый набор, 
который в дальнейшем будет демонстрировать своим клиентам. Как правило, 
цена такого набора невысока, а в ряде фирм его можно взять в кредит.  

Далее все зависит от самого распространителя: он ищет покупателей, 
определяет ценовую политику, решает, кого набрать в свою “команду”. Он 
вправе вообще не заниматься распространением, а время от времени просто 
покупать на фирме продукцию для себя. Но если дело пошло, может 
зарегистрироваться как индивидуальный предприниматель и начать свой 
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бизнес.  

Если по какой-то причине товар остался нереализованным и продавец хочет 
вернуть его на фирму, компании, входящие в РАПП, возвращают ему 
первоначальную стоимость продукции за вычетом 10%.  

Наш совет продавцу 

• Не стоит иметь дело с фирмой, которая требует 
большой вступительный взнос или предлагает пройти 
платное обучение – ваши затраты могут не окупиться.  

• Поинтересуйтесь, сколько лет компания работает на 
рынке, входит ли она в РАПП.  

• Внимательно ознакомьтесь с товаром, который вам 
предлагают распространять: действительно ли он 
качественный, много ли подобных изделий на рынке. 
Подумайте, хотели бы вы купить его для себя.  

• Потребуйте документы на товар: в серьезной фирме 
должны показать оригиналы сертификатов или копии, 
заверенные печатью организации, на чье имя они были 
выданы.  

• Остерегайтесь компаний, в которых сразу сулят 
сверхвысокие заработки – чтобы подняться по 
служебной лестнице, надо много потрудиться.  

 

Наталья Корчагина 

Журнал «СПРОС» № 7/2001

http://www.spros.ru/mag.html
 
ЧТО ДЕЛАТЬ, ЕСЛИ ЛЮБИМЫЙ ПОКУПАТЕЛЬ СОБИРАЕТСЯ ВАМ 
ИЗМЕНИТЬ, ИЛИ ЧЕМ ЗАМЕНИТЬ МИЛЛИОННЫЕ РЕКЛАМНЫЕ 
БЮДЖЕТЫ. 
 
Галина Беркаусова 
журнал «Рекламные идеи», № 7, 2000 год 
http://www.advi.ru/archive 

Возможно, вы до сих пор считаете маркетологов «теоретиками». Ну не повезло вам, не удалось 
почувствовать какую-то ощутимую пользу для своего магазина от этих непонятных людей, кроме 
естественной прибыли от приобретаемых ими импортных йогуртов и пижонских марок шампанского. Поэтому 
«теоретические» определения мы оставим в начале текста и посмотрим, как «теория» превращается в живых 
покупателей и живые деньги.  
То, что вы можете наблюдать каждый день, во многом является отражением трех процессов, связанных 
с кризисом в стране:  

1. Дебрэндизация спроса.
2. Повышение эластичности спроса по цене.



 101

3. Снижение лояльности к определенным местам покупки. 

Предупреждаем: диагноз этот не смертельный, что бы ни обещали деловые журналы и ведущие новостей.
На вопрос: «Почему меняется спрос?» — ответ банальный. Стабильные покупательские стратегии 
существуют в условиях стабильных доходов определенного уровня. Соответственно, как только со 
стабильностью было покончено, предсказуемость и управляемость привычной вам покупательской группы, 
будь у вас маленький внутриквартальный гастроном или крупный дорогой супермаркет, существенно 
снизились. 
Теперь, чтобы войти в более плотный контакт с похудевшими кошельками покупателей, приходится заново 
учиться представлять, за что готов платить ваш покупатель. Не прежний привычный, а новый — 
разношерстный и печальный.
Для большей маневренности в гонке за покупателем лучше сразу избавиться от нескольких «грузил», 
которые в стабильное время украшали вам жизнь чувством принадлежности к клану профессионалов. Скинув 
эти «грузы прошлого», вы, возможно, сможете обнаружить более ценные идеи.
Итак, типичные предубеждения продавца, не позволяющие ему увидеть пути для более 
тесного контакта с покупателем: 

1) мифологизация товара,
2) примитивизация покупателя,
3) реклама — дело поставщика-производителя.
Что можно обнаружить под каждым из этих «грузов»?
Последняя серия интервью с продавцами и товароведами не показала ничего нового в способах 
профессионалов осмысливать свой рынок. В исследование были включены булочные и кондитерские отделы, 
но значимых отличий от других отделов нами не наблюдалось уже более 10 (не удивляйтесь!) лет.
«Товар хорошо уходит», «товар стоит», «у товара хорошие перспективы», «товар разлетелся», «мертвый 
товар» — эти определения встречаются существенно чаще, чем «покупатели хорошо берут», «покупатели 
реагируют на рекламу». Определения типа «я продвигаю этот товар» не встречаются нигде, кроме текстов 
журналов о том, как профессионально торговать. Эти тексты пишутся, как правило, на основании интервью с 
прошедшими профессиональный тренинг менеджерами иностранных компаний.
Товар превращается в самостоятельное существо, со своими скрытыми законами развития, со своими 
повадками, к которым продавец методом проб и ошибок приспосабливается.
В условиях падения спроса ресурс повышения эффективности торговли может лежать в следующей области: 
надо стать специалистом, влияющим на движение товара от прилавка к кассе.
«Совершенно безбозбездно» (как говорила Сова в известном мультике) можно выбрать любой из путей 
или их комбинацию:
· управление размещением на прилавках (в открытом доступе и при обслуживании через 
прилавок) отдельных видов товара и товарных групп,
· управление информацией на обязательных ценниках,
· управление дополнительной внутримагазинной рекламной информацией о конкретных 
товарах, 
· управление околомагазинной рекламной информацией о товаре,
· управление информацией о магазине,
· управление ценовыми инструментами регулирования спроса.
Стихийные открытия мы уже наблюдаем: промерзший продавец, побитая ветром и временем картоночка, и на 
ней: «Пельмени — вкусные, вареники — еще вкуснее, котлеты — сам ел». Если вы умножите такие 
картоночки на число прилавков, то картина приобретет угрожающее сходство с картиной начала века, 
периода буржуек. 
Сегодня эту идею можно тиражировать и использовать гораздо эффективнее, применяя свое опережающее 
(в силу большего профессионализма) знание об изменениях в картине мира покупателя.
Действительно, один из приемов — приписать товару оценочные характеристики: «хороший», 
«свежий», «вкусный». Для тех покупателей, которые ориентируются на оценку продавца, это сработает.
А можно повести себя хитрее и воспользоваться типичной чертой покупателя-женщины — 
любопытством. Попробуйте снабдить некоторые ценники товаров такими лаконичными заметками (только 
не перепечатывайте, пожалуйста, дословно!): «Разрежьте булочку за завтраком — и порадуйтесь вкусу 
варенья. Какого? Узнаете утром», «В составе этой каши те самые витамины, что влияют на цвет лица», «Это 
масло отличается от более дешевых. Чем? Проверьте на сковородке», «Этот кофе с русской фабрики, а 
эффект — мировой». 
По нашему опыту, в этой игре с покупателем не стоит делать только одного — перегружать магазин в один 
день такими надписями. Иначе получите эффект, который профессионалы называют «конфузионным 
трансом» — перегруженное сознание, подсознание и прочие руководители кошелька покупателя 
отказываются от привычного шаблона поведения, и вместо покупателей вы получите загипнотизированных 
женщин. А зачем вам это нужно, если только вы не собираетесь ими торговать? Достаточно использовать 2—
3 «подсказки» на отдел, меняя их пару раз в неделю или чаще — в зависимости от вашей творческой 
активности или активности рекламистов, которые будут очень рады такой возможности самореализации в 
период угасания большого бизнеса. 
Про механизмы (почему это работает) мы рассказывать не будем, поскольку это довольно долго и более 
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интересно специалистам по изменению поведения, чем профессиональным продавцам.
Еще один прием — использование склонности к подражанию. Сообщите об определенном сорте 
молока, с поставщиком которого у вас оптимальные отношения, что «именно его покупают самые 
симпатичные посетительницы магазина, хотя мы и не спрашивали их — почему»; что «это пиво на этой 
неделе чаще выбирают гурманы, а это — любители долгой беседы», а «эту аудиосистему уже дважды 
покупали те, кто хорошо разбирается в акустике» и тому подобное. Что бы ни говорили ваши покупатели (что 
у них свое мнение, собственная гордость и муж — кандидат технических наук) — ваши заявления все равно 
будут работать в их головах, будут предметом семейных обсуждений и, в конечном итоге, причиной 
совершения покупки именно в вашем магазине, даже если они купят другую систему. Чувство юмора и 
немного такта по отношению к маркам производителей — единственное, на что нужно ориентироваться, 
расставляя эти ловушки для покупателей.
Понятно, что уже сами по себе такие мини-информационные системы сделают ваш магазин более 
интересным и комфортным для покупателей, то есть вы задействуете обозначенный выше ресурс 
«управление информацией о магазине».
Если вам понравится, вы можете использовать и менее тривиальные ходы, связанные с 
установлением более глубокого эмоционального контакта, в том числе за счет 
использования человеческих слабостей и привычек. 
Дайте разовую скидку каждой симпатичной посетительнице, которая согласится отдать свою фотографию в 
коллаж «Наши постоянные покупательницы». Вы можете не верить, но она обязательно придет к вам опять и 
приведет подругу — просто из неискоренимого женского стремления полюбоваться на себя еще раз. 
Бесплатно сфотографируйте каждого киндера, которому мама именно у вас приобрела зимнюю куртку (прямо 
в этой куртке, естественно). 
Повесьте на двери подъезда каждого из окрестных домов благодарность за то, что его жильцы делают у вас 
не меньше 3 покупок в неделю. Можете через неделю извиниться за ошибку в подсчетах, если окажется, что 
реально они радуют вас своим визитом 4 раза в неделю. И зачем кому-то знать, что вы дирижируете этим 
маленьким нахохлившимся оркестром? 
Попросите покупателей оставить фишку под портретом наиболее обаятельной продавщицы. 
В общем, вы обнаружите, что эта попытка сделать контакт с поредевшими толпами покупателей более 
эмоциональным, здорово скрашивает зимовку. Вы станете «своими», а экономический потенциал этого 
понятия в России дополнительно разъяснять не надо. 
Хочется — устраивайте шоу «распродажа с черного входа», «запись на настоящее шампанское, которое нам 
подвезут через 3 дня», и прочие карнавализации, позволяющие со смехом пережить время неуюта. 
Единственное, о чем стоило бы предупредить, — предложенные ходы требуют более высокого пилотажа 
работы, чем управление внутримагазинной информацией, поэтому пара безработных специалистов по ПР 
(формированию общественного мнения) окажется очень кстати. 
Отличные результаты можно получить из тоже подешевевших промоутеров. Попробуйте использовать их 
навыки не для продвижения конкретной марки (за что раньше платил поставщик, в том числе и вам), а для 
продвижения товарной группы. Например, для ускорения оборота по крупам и макаронам вам необязательно 
изощряться в придумывании табличек про их витаминные прелести. Вы можете провести демонстрацию «48 
блюд из макарон, которые вы видите на прилавке перед собой», «7 идей на неделю — как использовать 
крупу», «конкурс рецептов наших покупательниц». Если коллекция осенних свитеров подзависла — 
проведите демонстрацию моделей силами молодых продавщиц или подарите покупательницам листовки, 
демонстрирующие с десяток разных способов сделать один свитер непохожим на самого себя. Под 
завершающий аккорд «ведь обновку все равно хочется» вы проводите взглядом последнюю «товарную 
единицу» быстрее, чем планировали раньше.
Конечно, денег у людей больше не станет. Весь вопрос в том, у кого они их оставят. Для этого стоит проявить 
немного больше активности, правда?
И конечно, стоит «поиграть ценами». Здесь, собственно, давно уже все придумано теми, кто кризисы — 
большие и маленькие — переживал, пока мы строили что-то очень развитое. «15 минут на разграбление 
магазина», «час скидок», «в эту субботу мы выставим 20 моделей шин и каждую — на 20% дешевле, чем 
сегодня», «покупайте у нас весь набор продуктов к завтракам на неделю — и эта корзинка будет стоить вам 
дешевле, чем покупки, на которые вы потратили бы полдня, собирая их, в попытках сэкономить, по разным 
магазинам и рынкам», «мы разрешили нашим продавцам взвешивать“с добавкой”», «покажите в кассе чеки за 
каждую субботу месяца — и в последнюю субботу покупайте со скидкой, как наш постоянный покупатель» — 
тысячи таких приемов живучи не только благодаря тиражам учебников по промоушн, но и благодаря 
прибылям их пользователей.
Надеемся, что ваше воображение достаточно разогрето, чтобы дать волю прагматической фантазии, а среди 
ваших покупателей достаточно специалистов по рассылке, промоушн и креативу, чтобы не испортить идею 
исполнением.  
Вы могли также заметить, что любое из этих направлений работы может привести к тому, что покупатель 
станет для вас более индивидуализированным — а значит, лучше понимаемым и просчитываемым. 
И не по принципу полярности «такие обычно много покупают — а такой спрашивает, но все равно ничего не 
покупает», а по принципу резонанса с особенностями каждой из покупательских групп. 
Если же вы считаете, что из отказа от примитивизации покупателя можно извлечь больше — попробуйте 
дать своим продавцам примерно 20-часовой тренинг работы с определенной группой покупателей. Это 
особенно важно, если в вашем магазине был достаточно узкий спектр типажей покупателей, и теперь они 
превратились, например, в отложивших покупку телевизора, или в переключившихся на более дешевую 
плитку, или отказавшихся от рождественского отпуска, или перешедших с йогурта на кефир. Цель такого 
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тренинга — дать каждому продавцу обоснованный набор инструментов действия в ситуации точно 
диагностированных причин ухода покупателя от покупки. 
Надо из всего описанного и не описанного выше разнообразия приемов воздействия в пределах магазина и 
ста метров от него выбрать прицельно те, в использовании которых стоит усовершенствоваться именно 
вашему магазину. Понятно, что описывать тренинг бессмысленно, но если вам удастся показать продавцам, 
каким образом наполнение кассы связано с их конкретным поведением — словами, взглядами, движениями, 
размышлениями, — то главной цели тренинга — возвращенную прибыль и повышенную устойчивость на 
фоне конкурентов — вы достигнете. 
Если вы задаете себе профессиональный вопрос: «А кто же мой покупатель сейчас?» — поздравьте 
себя, что вовремя определили границы информации, которая вам пока неизвестна, и сделайте заказ одному 
из трепещущих в его ожидании маркетологов. Но, пожалуй, это единственный пункт нашего сообщения, где 
мы не советовали бы вам искать самый дешевый вариант. При возможности — получите экспертную оценку 
от конкурентов. При возможности — закажите одно и то же исследование у двух независимых групп, — это в 
любом случае будет дешевле, чем купить на грош пятаков и потом сломать застоявшийся от безработицы 
кассовый аппарат, потому что прогноз, построенный на непрофессиональных данных, не сработает. 
Для Москвы средним ориентиром падения цен на профессиональный маркетинг является граница снижения 
на 25—40% и не более по сравнению с ценами лидеров докризисного периода. Все, что будет стоить 
дешевле, лучше сразу порекомендовать конкурентам с целью их скорейшего обескровливания. Динамика 
других городов нам известна в меньшей степени, но в любом случае опасайтесь нижних ценовых границ и 
обязательно заставляйте своих исполнителей конкурировать не по ценам, а по технологиям.
Что касается третьего из заявленных для рассмотрения ресурсов борьбы за покупателя — пересмотра 
отношения к источникам финансирования рекламы и промоушн в магазине, то посчитайте 
сами — сколько стоит поставить себя на место покупателя и сочинить один из вариантов предложенной 
мини-рекламы или промоушн-акций. С точки зрения эффективности стоит это ровно столько, на сколько вы 
смогли поднять оборот магазина после месяца осмысленных и направленных усилий. С точки зрения затрат 
— от вас никто не ждет, что вы будете выкупать телевизионные эфиры, полосы в газетах или километры 
щитовых поверхностей. С точки зрения материальных расходов это могут оказаться затраты на фломастеры, 
картридж для принтера, изготовление и распространение в окрестных домах тиража листовок или оплата 
локального телемаркетинга, что в обычных рекламных кампаниях находится в пределах 10% от всех 
инвестиций в рекламу. 
К тому же только вы решаете, какой суммой вы готовы рискнуть на первых и последующих шагах, и весь 
вопрос только в том, чтобы подобрать оптимальную композицию действий. Будет ли это сумма в 200 
долларов, 2000 или 20 000 — каждая из них даст свои результаты. 
Дешевле нанять на частные контракты профессионалов по этим направлениям. Из числа ваших покупателей, 
например, — это здорово повышает уровень ответственности за результат! В этом случае будет меньше 
процент затрат, связанных с ошибками, их выявлением и исправлением, и выше прибыль от 
профессионального использования возможностей. Ведь вам хорошо известно, чем отличается 
профессиональный опытный продавец от того, у кого нет этого дара и опыта? В среде маркетологов, 
рекламистов и специалистов по промоушн различия точно такие же.
Удачных продаж! Сейчас они как никогда зависят от вас, и это прекрасное время, чтобы узнать всю мощь 
собственных возможностей влияния на ситуацию. 

 
 
 
 
Тема 8. Консьюмеризм, этика и социальна политика.  
 
8.1. Консьюмеризм,  государственное регулирование и бизнес. 
 
Консьюмеризм - организованное движение населения, поддерживаемое государством, в защиту 
и за расширение прав потребителей. Одной из целей консьюмеризма является регулирование 
деятельности производителей и продавцов товаров, а также других участников инфраструктуры 
бизнеса, в частности рекламных агентств, Поэтому Консьюмеризм связан с ограничением 
влияния маркетеров на ПП. 
Консьюмеризм как общественное движение составляют три основные 
1) группы, ориентированные на потребителей, озадаченные преимущественно ростом 
потребительского сознания и предоставляющие потребителям информацию для более 
обоснованного выбора. Это союзы и конфедерации потребителей , Гринпис. 
2) государство, действующее посредством законодательства и регулирования 
3) бизнес, действующий посредством конкуренции и саморегулирования в интересах 
потребителей. 
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Российская действительность и Консюмеризм 
В России Консюмеризм как общественное движение, направленное на обеспечение прав 
потребителей, появилось значительно позднее, чем в США и Западной Европе. В течение 
десятилетий в СССР доминировала государственная собственность, а потому - система 
тотального государственного управления и контроля за производством и потреблением. По мере 
развития рыночных механизмов экономики, роста участия страны в международных 
экономических, информационных процессах, Консюмеризм начал формироваться и в России. 
Относительно низкий уровень развития в России производства потребительских товаров и их 
потребления в сравнении с Западом, «детский» возраст рыночной экономики обусловили 
отставание 
по масштабам и уровню развития от стран Запада. 
В марте 1991 г. в России был принят, а в 1993 г. дополнен закон «О конкуренции и ограничении 
монопольной деятельности на товарных рынках» (на 100 лет позже, чем аналогичный закон в 
США - антитрастовский закон Шермана, 1890 г) 
В 1992 г. был принят, а в 1995 г. изменен Закон РФ «О защите прав потребителей». Закон 
регулирует отношения между потребителями и поставщиками товаров, устанавливает права 
потребителей на приобретение товаров надлежащего качества и безопасных для жизни и 
здоровья, на получение информации о товарах и их поставщиках, на просвещение, 
государственную и общественную защиту их интересов и определяет механизм реализации этих 
прав потребителей. Государственный контроль за соблюдением законов и других правовых 
актов РФ в области защиты прав потребителей возлагается на федеральный антимонопольный 
орган - сегодня это ГАК (Гос. Антимонопольный комитет). 
В июле 1995 г. вступил в действие закон РФ «О рекламе», разработанный ГАК. 
 
8.2. Права потребителей и маркетинг. 
 
Осуществляя маркетинговую деятельность, компании должны учитывать права потребителей и 
нести ответственность за их реализацию. Это международно признанные права потребителей:  
1. Право на безопасность - защита от товаров и услуг, угрожающих здоровью или жизни. 
2. Право на информацию – предоставление фактов, необходимых для обоснованного выбора; 
защита от обманных, ложных и вводящих в заблуждение заявлений. 
3. Право на выбор - гарантированный доступ к широкому разнообразию товаров и услуг по 
конкурентным ценам. 
4. Право быть услышанным (право на возмещение) - гарантия того, что при формулировании 
политики предприятия интересы потребителя получают полное и сочувственное рассмотрение; 
быстрое и полное возмещение ущерба. 
5. Право жить в чистой и здоровой окружающей среде. 
6. Право малоимущих и других меньшинств на защиту их интересов. 
 

Прочитав представленный ниже материал, подготовьте 
развернутые ответы на  следующие вопросы: 

27. Что означает международный термин «консьюмеризм»? 
28. Какие организации в России защищают права потребителей? Назовите их и 

определите в какой области они влияют на потребительский рынок.  
29. По материалам статьи о дистанционных продажах назовите основные 

нарушения прав потребителей. Дайте ваши предложения по организации 
работ теле- или интернет- магазинов в соответствии с Законом «О защите 
прав потребителей».   
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30. Каким образом государственные и общественные органы могут влиять на 
качество продукции и права потребителей? 

31. Случалось ли вам, или вашим знакомым попадать в ситуацию, когда 
нарушались ваши права как потребителя? Боролись ли вы(ваши знакомые) 
за свои права, что из этого вышло? Как добиться успеха в подобных 
ситуациях? 

 
ОБ ИСТОРИИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ДВИЖЕНИЯ  
ЗА РУБЕЖОМ И В РОССИИ 
HTTP://WWW.EDU.NSU.RU/PRAVA/HISTORY_1/QUESTION_4.HTM 
 

Потребительское движение появилось в конце 20-х годов XX века в 
США. В 1927 году вышла в свет книга С.Чейза и Ф. Дж. Шлинка "Что стоят ваши деньги", 
ставшая бестселлером. В 1928 году один из авторов стал создателем Первой экспертной 
организации "Исследования для потребителей", которая в независимых лабораториях 
проверяла качество потребительских товаров и о результатах сообщала широкой 
общественности. В 1936 году из нее выделился Союз потребителей США, являющийся 
самой крупной организацией так называемого "старого" консьюмеризма. Вместе с 
другими организациями этого направления Союз потребителей США преследует цель - 
воспитания грамотного потребителя. Их главное внимание сосредоточено на экспертной и 
просветительской деятельности.  

В конце 60-х годов в США возник "новый" консьюмеризм, использующий методы 
политической борьбы, защиты общественных интересов. Входящие в это направление 
организации поддерживают кандидатов на выборах в Конгресс и местные органы власти, 
добиваются принятия законов в пользу потребителей, публикуют разоблачительные 
материалы в печати, организуют демонстрации и пикеты, бойкоты товаров, возбуждают в 
судах иски против монополий, оказывают юридическую помощь потребителям.  

В послевоенные годы организации потребителей начали возникать в Европе: 
Великобритании, Франции, ФРГ, странах Скандинавии, в Японии и в ряде развивающихся 
стран.  

С 1960 года движение потребителей приняло международный характер - была создана 
Международная организация потребительских союзов с резиденцией в Гааге.  

Потребительское движение сегодня - это мощный фактор регулирования качества товаров 
и услуг, с которым считаются как производство и торговля, так и государственные 
органы. Этому движению покровительствует ООН. Ею разработаны "Руководящие 
принципы по защите интересов потребителя".  

Соответствие изделия качеству (сертификация) определяется по требованиям к стандарту. 
Сегодня национальные организации по стандартизации входят в Международную 
организацию по стандартизации (ИСО). В мае 1978 года в Женеве состоялось первое 
заседание Комитета ИСО по политике в области потребления (КОПОЛКО). В 1979 году 
состоялся первый семинар ИСО по безопасности товаров широкого потребления (бытовые 
приборы, игрушки, лестницы, электроприборы и др.). В 1986 г. в Гетеборге (Швеция) 
КОПОЛКО провел семинар "Автомобиль и потребитель. Роль стандартов", где впервые 
были освещены проблемы безопасности автомобильного транспорта, охраны 
окружающей среды от загрязнения выхлопными газами, вопросы качества автомобилей.  
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Вопросы взаимного сотрудничества стандартизации и движения потребителей влияют не 
только на качество продукции массового потребления, но и формируют новое понятие 
"качество жизни". Это и культура потребителя, охрана труда и здоровья, защита 
окружающей среды, качество в сфере обслуживания.  

История консьюмеризма в России насчитывает уже не один год. С апреля 1992 года с 
введением в действие Закона РФ "О защите прав потребителей" началась 
целенаправленная, организованная реализация государственной политики в этой сфере. В 
работу активно включились не только соответствующие исполнительные органы 
государственной власти Российской Федерации, но и субъектов Российской Федерации, 
органы местного самоуправления.  

В 1993 г. по инициативе Государственного Антимонопольного комитета Российской 
Федерации (ныне Министерство по антимонопольной политике и поддержке 
предпринимательства) был создан Национальный Фонд защиты потребителей. В числе 
учредителей фонда: Торгово-промышленная палата Российской Федерации, Комитет 
Российской Федерации по стандартизации, метрологии и сертификации, Российский союз 
промышленников и предпринимателей, Российская товарно-сырьевая биржа, Московская 
товарная биржа, Диалог-Банк, Государственная инспекция по торговле, качеству товаров 
и защите прав потребителей МВЭС России, Страховая акционерная компания 
"Энергогарант" и другие.  

Главная задача Фонда - объединение финансового и интеллектуального потенциала 
предприятий, организаций, научных учреждений, структур всех форм собственности для 
участия в практической работе по реализации Закона Российской Федерации "О защите 
прав потребителей", смежных с ним законодательных актов.  

Для реализации стоящих перед фондом задач организованы и действуют 21 структура. 
Некоммерческие организации: "Независимый центр экологической безопасности 
потребителей", Национальный экологический фонд, "Независимый международный центр 
радиационной и биологической безопасности потребителей", Центр экспертизы сроков 
службы (годности) товаров и услуг, Костромской институт экономического и 
потребительского образования, Университетский центр прикладной биотехнологии и 
безопасности пищевых продуктов животного происхождения, "Независимый центр 
технической экспертизы и сертификации изделий электрорадиотехнических изделий", 
"Независимый центр технической экспертизы и сертификации изделий автомобильного и 
тракторного машиностроения" и другие. Планируется создание еще ряда независимых 
центров.  

В 1992г. возникла Международная конфедерация обществ потребителей (КонфОП), как 
правопреемник Федерации обществ потребителей СССР, созданной в 1989 г. Организация 
начинала работу в условиях дефицита товаров, занималась проблемой упорядочения 
очередей, оказывала правовую помощь потребителям. КонфОП объединяет в своих рядах 
56 организаций, занимающихся защитой прав потребителей из более чем 30 регионов 
России, а также из Украины, Беларуси, Грузии, Армении, Казахстана и Туркменистана. 
Это крупнейшее в СНГ объединение организаций такого рода. В свою очередь КонфОП 
является членом Международной Организации Потребительских Союзов (Consumer 
International, CI), объединяющей более 200 потребительских организаций из более, чем 90 
стран.  

По данным Государственного доклада по итогам работы по защите прав потребителей в 
Российской Федерации в 1999 году сегодня общественное движение потребителей в 
России насчитывает боле 700 объединений (союзов, ассоциаций, клубов) потребителей, 
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действующих на национальном уровне, уровне субъектов Российской Федерации. Из них 
в органах юстиции зарегистрировано более 200 общественных организаций потребителей 

Торговля через магазины – 
разновидность так называемых 
дистанционных продаж, когда товар 
приобретается по образцу, без 
непосредственного контакта 
покупателя с продавцом. К 
дистанционным продажам относится 
также торговля по каталогам и 
Интернету, но наиболее популярны 
все-таки телешопы: компьютеризация 
всей страны пока еще не наступила, а 
вот без телевизоров не обходятся 
даже в самых отдаленных уголках 
нашей Родины.  

ТВ-ШОП: ШОП ЕМУ ПУСТО БЫЛО! 

На экране 

Схема взаимодействия с телемагазином проста. Потребитель видит товар на 
экране и, соблазненный его достоинствами, умело преподнесенными 
рекламой, принимает решение о покупке. Сделать заказ он может тут же – по 
телефону, указанному в ролике. Затем курьер доставляет товар либо домой, 
либо на работу – и остается лишь оплатить стоимость заказа. В том случае, 
когда покупатель находится далеко от продавца, товар доставляется по 
почте.  

НАРУШАЕТЕ! 

Согласно ст. 9 Закона РФ “О защите прав потребителей”, 
продавец обязан довести до сведения потребителя 
информацию о названии своей фирмы и ее местонахождении. 

Казалось бы, все здорово: потребитель получает возможность сделать 
покупку без лишних хлопот, не выходя из дома. Однако это справедливо лишь 
в том случае, когда товар оказался качественным и оправдал надежды. А 
если нет? Если рекламные обещания оказались блефом, а товар – браком? 
Вот тогда у телепокупателя и впрямь начинаются “лишние хлопоты” – не чета 
тем, которых он пытался избежать при покупке...  

Инкогнито 

Большинство фирм, чей товар рекламируется по телевизору, в прямом 
смысле слова “законспирированы”. Телезрителям сообщают лишь номер 
телефона, по которому можно произвести заказ, а если называется и адрес, 
то это, как правило, номер абонентского ящика, по которому невозможно 



 108

вычислить ни название фирмы, ни ее координаты.  

То, что покупатель практически лишен возможности связаться с продавцом и 
часто вообще не знает, с кем он имеет дело, – прямое нарушение ст.9 Закона 
РФ “О защите прав потребителей”.  

“Безадресность” и абсолютная безнаказанность приводят к тому, что 
компаний, добросовестно работающих на ниве телевизионной торговли, 
становится все меньше.  

КСТАТИ 

Реклама на телевидении – удовольствие не из дешевых. 
Решившись на покупку в телешопе, будьте готовы к тому, что 
в цену товара заложены и расходы фирмы на телерекламу. 
Можно предположить, что существует зависимость между 
количеством показов и ценой рекламируемого товара. 

Телевизор ни при чем! 

К сожалению, обращаясь в телемагазин за покупкой, наши сограждане 
бывают наивны, как дети, и ни о чем плохом даже не задумываются. Причина 
подобной инфантильности отчасти в том, что телевидение пользуется у нас 
неограниченным доверием. Мы можем отмахнуться от дистрибьютора, 
хватающего за рукав на улице, не поверить соседке, вовлекающей нас в 
сетевой маркетинг, но телевидению верим безоговорочно. Слишком долго нас 
зомбировали средства массовой агитации и пропаганды.  

“По телевизору плохого не покажут”, – эта уверенность жива в нас до сих пор. 
А уж если товар рекламируют всенародно любимые артисты или певцы – это 
действует безотказно. Впрочем, как и авторитетные резолюции – “одобрено”, 
“рекомендовано” и пр.  

Большинству телезрителей даже невдомек, что телеканалы, являясь 
рекламораспространителями, не несут никакой ответственности за 
содержание рекламы. По закону, за достоверность рекламы отвечает 
рекламодатель, он же продавец.  

Этот некто, желая продать тот или иной товар, обращается в рекламное 
агентство и заказывает рекламу. Агентство изготавливает рекламный ролик и 
на деньги заказчика размещает его в средствах массовой информации, в 
частности, на телевидении. Функция же телеканала сводится лишь к одному: 
прокрутить рекламу необходимое количество раз – согласно оплате. И 
обязательства он имеет лишь перед рекламодателем, но никак не перед 
телезрителями.  

НЕ ВЕРЬ В ПАНАЦЕЮ! 

Наибольшее количество рекламаций поступает на те товары, 
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которые месяцами не сходят с экрана: аппарат квантовой 
терапии “Витязь”, коврик для магнитотерапии, медицинский 
пояс из собачьей шерсти, пищевые добавки “Флоресино”, 
“Вега+”, плацентарная маска для лица, пирамида Голода, 
“Сжигатель жира”, циркониевые браслеты... Ко всем этим 
“панацеям” у потребителей одна претензия: не помогают!  
После проверок, организованных МАП России, выяснилось, 
что у “Витязя” масса противопоказаний, хотя в рекламе 
утверждается обратное; пояс из собачьей шерсти сделан из 
обычной овчины; пирамида Голода, коврик для 
магнитотерапии, а также названные пищевые добавки – 
неэффективны.  
Установить названия и местонахождение фирм, 
занимающихся распространением этих приборов и снадобий, 
оказалось нелегко. И все же МАП справилось с этой задачей. 
Это ООО “Дельта-ИШ”, рекламное агентство “Лектон – Старк”, 
ООО “Эквиос”, ООО “Медфорс”, ООО “Белль-Престиж”, ООО 
“Весенник”, ООО “Кастинг-М”. 

Найти и не сдаваться 

В территориальных управлениях Министерства РФ по антимонопольной 
политике (МАП России) – организации, которая призвана разбираться в 
конфликтных ситуациях, возникающих между потребителями и 
телепродавцами, – полно писем, где в разных интерпретациях описана одна и 
та же история. “Приобрели товар, убедились в его бесполезности (низком 
качестве, неэффективности и пр.), а вернуть не можем. Такие любезные при 
покупке телефонистки и менеджеры, узнав, что мы хотим вернуть товар, 
бросают трубки, грубят, скрываются и не сообщают своего адреса...”  

ДЕЙСТВУЮЩИЕ ЛИЦА И ИСПОЛНИТЕЛИ 

Круг обязанностей сотрудников телемагазина строго очерчен.  
Телефонист может принимать звонки у себя дома или в 
офисе, переадресовывать их “специалистам” или оформлять 
заказы самостоятельно. У телефонистов чаще всего 
стабильный, но невысокий заработок, не зависящий от 
количества заказов. Это, пожалуй, самая горячая точка 
бизнеса, ведь туда же обращаются все, кто недоволен 
приобретением. Задача телефонистов – стоять стеной и не 
сболтнуть лишнего.  
У всякого рода консультантов и менеджеров – оплата 
сдельная, оттого-то они так и стараются нас уговорить.  
Товар доставляют курьеры. Их заработок – это проценты или 
установленная сумма за доставку одного заказа. Заработок их 
тоже не слишком высок, и работают там чаще всего люди, 
оказавшиеся без работы, студенты, приезжие.  
Руководят процессом хозяева фирмы. Их прибыль зависит от 
того, насколько ходовым окажется товар. Последнее 
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напрямую зависит от частоты показа рекламных роликов, вот 
почему они не скупятся на рекламу, сплошь и рядом 
расхваливая свой товар сразу по нескольким каналам. 

Рядовому потребителю установить местоположение фирмы, не желающей 
его раскрывать, практически не под силу. Прикрываясь тайной почтовой 
переписки, отделения связи не сообщают имени владельца абонентского 
ящика, телеканалы не хотят выдавать адрес рекламодателя, а нередко и 
сами его не знают...  

Даже у государственных органов на поиски недобросовестных фирмачей 
порой уходят месяцы. В процессе участвуют и управление внутренних дел, и 
управление по борьбе с экономическими преступлениями, и налоговые 
инспекции. Поиск фирм осложняется еще и тем, что они могут быть 
“прописаны” в любой точке страны. Так, например, небезызвестный 
“Еврошоп”, продававший товары по каталогам, оказался зарегистрирован аж 
в Читинской области, в свободной экономической зоне.  

Если известно хотя бы название фирмы или ее ИНН, то юридический адрес 
может предоставить Министерство по налогам и сборам. Но беда в том, что 
на руках у потребителя часто не остается никакого документа, 
подтверждающего факт покупки, или вместе с некачественным товаром ему 
вручают филькину грамоту.  

НА ЗАМЕТКУ 

Не стоит доверять медицинским “консультациям”, которые 
дают по телефону сотрудники фирм: их беспокоит не ваше 
здоровье, а то, чтобы вы сделали покупку. 

Не поддавайтесь гипнозу! 

Однако даже Министерство по антимонопольной политике не всесильно. Его 
специалисты могут отыскать недобросовестного продавца, оштрафовать его 
и заставить возместить убытки, причиненные потребителям. Но все это лишь 
в том случае, если товар оказался некачественным или информация о нем – 
недостоверной. А сколько ситуаций, когда люди приобретали дорогостоящий 
товар в состоянии аффекта, под воздействием рекламы или умелой 
обработки менеджеров! Очнувшись от “гипноза”, они мечутся, умоляют взять 
у них покупку обратно. Но тщетно...  

Гражданку М. из Москвы заинтересовала плацентарная маска, которую так 
убедительно рекламирует по телевидению Ольга Кабо. Телезрительница 
позвонила по указанному телефону и после часового разговора с 
косметологом решилась на покупку сразу пяти масок – на 500 долларов США. 
Это были все ее сбережения. Когда женщина рассказала о покупке мужу, его 
с сердечным приступом увезли в больницу. Пролежав несколько дней с 
нервным потрясением, М. позвонила по телефону фирмы (который, кстати 
говоря, оказался мобильным) и слезно умоляла вернуть ей деньги за товар, 
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который она даже не распечатала. Услышав просьбу клиентки, та самая 
косметолог, что убедила женщину купить маски, обещала перезвонить и... 
бесследно исчезла. Адрес, данный фирмой, оказался липовым...  

Теперь у незадачливой покупательницы один выход – обратиться в суд с 
просьбой расторгнуть договор купли-продажи на том основании, что она была 
не способна понимать значение своих действий вследствие воздействия 
рекламной информации. Специалисты МАП смогли помочь лишь тем, что 
установили истинный адрес фирмы.  

ЗА СЧЕТ ФИРМЫ! 

Правилами продажи товаров по образцам за потребителем 
закреплено право отказаться от исполнения договора “с 
возмещением расходов, понесенных продавцом в связи с 
совершением действий по исполнению договора”. Однако 
расходы по исполнению договора – например, по доставке 
товара – каждый раз должны доказываться продавцом, в 
противном случае потребитель освобождается от всяких 
выплат. Тем более потребитель ничего не должен, если в 
рекламе была обещана бесплатная доставка. 

На крючке рекламы 

Способы обработки телепокупателей заслуживают отдельного разговора.  

Большинство роликов построено по единому сценарию. Вначале 
описываются всевозможные положительные характеристики товара. Затем 
перечисляются самые разнообразные выгоды от его приобретения. При этом 
речь героя или героини просто подкупает своей искренностью. Ну как, 
например, не поверить словам “простой пенсионерки”, идущим, казалось бы, 
от сердца: “Много раз видела рекламу пояса из собачьей шерсти, и несмотря 
на то, что частенько болит спина, я пояс все-таки не покупала, так как не 
доверяю рекламе. К счастью, друзья подарили мне такой пояс на день 
рождения. Теперь и простуды и радикулит – все это в далеком прошлом. Я 
чувствую себя прекрасно и не боюсь сквозняков”. Существенный фактор: цена 
в ролике не указывается.  

Как только вы “клюнули” на эту удочку – позвонили по телефону, чтобы узнать 
цену, – телефонистка спрашивает ваш номер и любезно сообщает: “Вам 
перезвонят”. И через некоторое время действительно перезванивают.  

Из письма обманутой покупательницы: “Звонит человек, представляется 
врачом и долго расспрашивает меня о здоровье. При этом он расхваливает 
товар (пояс из собачьей шерсти), избегая говорить о его стоимости. 
Рассказывает, что шерсть у собаки вырывают вместе с луковкой (в 
телевизионной рекламе говорили, что ее стригут). И именно эта луковка 
обладает особенной лечебной силой. Наш разговор длился очень долго, но 
он упорно не хотел называть мне цену. Когда я все-таки узнала, что за пояс 
придется заплатить 8 тысяч рублей, то сразу отказалась. Через два дня этот 
“врач” опять перезвонил мне и предложил скидку. Через несколько дней 
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переговоров мы сошлись на сумме в две с половиной тысячи.”  

Похожую историю рассказала и покупательница коврика для магнитотерапии: 
ей тоже снизили изначальную цену в несколько раз. Правда, позже, когда, 
убедившись в бесполезности вещи, она обратилась с жалобой в МАП, фирма, 
не дожидаясь разбирательства, вернула эти деньги.  

Долой беззаконие! 

Безусловно, положение, сложившееся в сфере дистанционных продаж и 
конкретно телемагазинов, требует правового урегулирования. Но пока 
единственным документом, который можно отнести к специальному 
законодательству в этой области, является постановление правительства РФ 
‹ 1918 от 21.07.97 “Об утверждении Правил продажи товаров по образцам”. 
Этот документ регулирует некоторые вопросы, но все же охватывает далеко 
не все существующие проблемы.  

Так, Правила обязывают продавца довести до потребителя всю необходимую 
информацию о товаре (условиях его приобретения, правилах эксплуатации, 
хранения и т.д.), а также о местонахождении и юридическом адресе своем и 
изготовителя товара. В данной части Правила полностью повторяют ст.ст. 6,8 
Закона РФ “О защите прав потребителей”.  

Они обязывают продавца заменять некачественный товар и возвращать за 
него деньги, правда, порядок такого возврата до конца не продуман. А вот 
такая важная проблема, как право на возврат качественного, но по разным 
причинам не подошедшего товара явно разрешена не в пользу потребителя. 
Согласно Правилам, потребитель может отказаться от соблюдения договора 
лишь до момента передачи ему товара. При этом он должен возместить 
продавцу расходы, которые были связаны с выполнением договора. Это 
означает, что “период охлаждения”(срок, в течение которого потребитель 
вправе отказаться от покупки товара без объяснения причин ), 
предусмотренный в законодательстве большинства европейских стран, в 
России отсутствует. А ведь , если бы он существовал, те потребители, 
которые приобрели свои товары в состоянии аффекта под воздействием 
рекламы, не испытывали бы таких трудностей с их возвратом, как 
покупательница, потратившая сбережения на плацентарную маску.  

Наконец, Правила не обязывают рекламораспространителей проверять 
достоверность сведений о юридическом адресе продавца.  

Одно утешает: Правила не отменяют ныне здравствующего ГК РФ и Закона 
РФ “О защите прав потребителя”, так что при предъявлении претензий можно 
опираться на статьи этих документов. Однако все же создание новых правил 
– расширенных и дополненных – необходимо.  

А пока нам остается лишь завидовать странам ЕС, в которых потребители 
защищены от недоразумений в сфере дистанционных продаж директивой 
97/7/ ЕС, принятой 20 мая 1997 года Она так и называется: “Директива 
Европейского Парламента и Совета от 20 мая 1997 о защите прав 
потребителей в сфере дистанционных переговоров”.  
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НАШ СОВЕТ 

• Если вам не предоставляют полной информации о 
товаре и его изготовителе, если продавец не намерен 
представиться “честь по чести” – с указанием своего имени и 
юридического адреса, если хоть что-то из волнующих вас 
сведений осталось за кадром, с такой фирмой дела иметь 
нельзя.  
• Помните: до передачи денег вы имеете полное право 
отказаться от товара, даже если он вам уже доставлен.  

 

Елена Рощина

Журнал «СПРОС» №8/2001

http://www.spros.ru/mag.html

Благодарим Министерство РФ по антимонопольной политике и 
поддержке предпринимательства за предоставленную информацию.  

 

С тех пор, как в "СПРОСе" были 
опубликованы результаты испытаний 
погружных электрокипятильников, 
минуло почти два года. 

С МЕРТВОЙ ТОЧКИ 

Читатели в курсе оживленной переписки, завязавшейся у нас с 
Госстандартом. Сначала нам пообещали провести комплексные проверки 
предприятий и торговых точек. Затем отчитались о количестве изъятых из 
продажи приборов и оштрафованных... продавцов. А тем временем 
пожароопасные кипятильники продолжали выпускаться и, что любопытно, 
сертифицироваться.  

И вот недавно мы получили письмо за подписью заместителя Председателя 
Госстандарта РФ В.Н.Крутикова, из которого явствует, что дело наконец 
сдвинулось с мертвой точки. Вот выдержки из письма:  

“...учитывая публикации в вашем журнале, сообщаем, что в результате 
обращений Госстандарта России и проверок органов государственного 
надзора Госстандарта России предприятия-изготовители погружных 
электрокипятильников приняли дополнительные меры по улучшению их 
качества и обеспечению безопасности.  
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Так, курское АО “Прибор” для повышения 
безопасности кипятильников ЭПТ-0,5/220 
“Спутник” и ЭП-1,2/220 “Кварц-1” заключили 
договор с немецкой формой Thervodisk на 
поставку термопредохранителей. 
Электрокипятильник ЭП-1,2/220 “Кварц” снят 
с производства, и выпускается кипятильник 
“Кварц-1”, у которого увеличена длина 
трубчатого нагревателя (ТЭН), 
запрессовываемая в ручку; изменена 
технология опрессовки с целью более 
плотного сцепления пластмассы с 
металлической оболочкой ТЭНа для 
исключения случаев излома питающего 
шнура; сменен их поставщик.  

Нижегородский завод “Старт” в настоящее время приостановил выпуск 
электрокипятильников ЭПО-1,2/220 (других завод не выпускает). Ведутся 
совместные работы с изготовителем термовыключателей – Нижегородским 
ООО “НПП УЗЭП” – по освоению вышеуказанного кипятильника с 
термовыключателем. После типовых испытаний проводятся работы по 
доработке конструкции.”  

Приятно отметить, что Госстандарт обратил внимание не только на приборы, 
протестированные “СПРОСом”, но и на аналогичную продукцию других 
производителей. Однако остается открытым вопрос сертификации импортных 
электрокипятильников, которые, как показал наш тест, не менее опасны.  

“СПРОС” будет следить за развитием событий. Через некоторое время мы 
намерены вновь закупить в торговле образцы электрокипятильников и 
провести их испытания. И так до тех пор, пока не будем твердо уверены, что 
за свои “кровные” люди приобретают безопасный товар.  

Сергей Липпарт

Журнал “СПРОС», № 8/2001

http://www.spros.ru/mag.html
 
Посылаю в рубрику “Антиреклама” лезвия известной фирмы. У нас в 
Челябинске средняя цена за пачку из пяти лезвий – 15 рублей. На рынке 
один мужичок “толкал” такие же, вроде, пачки по 10 рублей. Я соблазнился 
дешевизной – купил. Оказалось, что бриться этими лезвиями невозможно.  

Предлагаю найти разницу между двумя упаковками.  

Дамир Юмагулов

КОМУ ПОПЛАКАТЬСЯ В GILLETT‘ку? 

До чего интересной стала жизнь! Кругом загадки, везде какой-то подвох, интрига. 
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Нас постоянно стремятся облапошить, подсунув несвежее, фальшивое, 
бракованное. А мы все острее вглядываемся, все чутче принюхиваемся…  

Вот еще один повод выдался повысить свою потребительскую грамотность. С 
письмом читателя и двумя присланными им упаковками лезвий мы отправились 
в компанию “Gillette”: уж кто-кто, а производитель должен знать, как решить эту 
задачку.  

Методом проб и ошибок 

К сожалению, только купив лезвия, можно разобраться, что вам 
досталось: фальшивка или оригинал. Вряд ли найдется такой 
продавец, который позволит вам до покупки распаковать пачку 
и проверить ее содержимое. 

Оказалось, не все так просто: с ходу сказать, какая упаковка оригинальная, а 
какая – подделка, не смогли даже сотрудники фирмы. Не оправдались наши 
надежды на внешние отличия: рисунок на пачках неодинаков – на одной 
нарисована красная звезда, на другой – красный многоугольник. Мы полагали, 
что под одним из них скрывается подделка. Но “путеводной звезды” найти не 
удалось: продукцию компании “Gillette” могут украшать оба рисунка.  

  
 

Картина немного прояснилась, когда лезвия в бесцветной внутренней обертке 
достали из пачек. Тут сотрудник фирмы сразу опознал “свои”. Секрет в том, что 
настоящие лезвия Gillette прикрепляются к папиросной бумаге обертки 
четырьмя каплями вазелина – чтобы не выскальзывали. Понятно, что 
“фальшивожилетчики” такими тонкостями пренебрегают.  

Низкая цена лезвий – повод для сомнений: подделки, как 
правило, стоят заметно дешевле фирменной продукции. 

Еще одно отличие, увы, спрятано внутри пачки – рисунок и буквы на лезвии. На 
фирменном они четкие, не смазаны, без следов потертостей. На поддельном, 
соответственно, все наоборот.  
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И наконец главная особенность настоящих лезвий Gillette – их гибкость. 
Благодаря специальной закалке, даже согнутые пополам, они не ломаются. В 
отличие от подделки.  

 
 

 

Одно плохо: после такого испытания лезвие уже невозможно использовать по 
назначению, так что к подобной проверке, наверное, стоит прибегать в самом 
крайнем случае.  

НАШ СОВЕТ 

• Покупать лезвия лучше в надежных местах, где вы уже не 
раз приобретали оригинальную продукцию.  

• Не стоит покупать сразу несколько пачек, сначала надо 
проверить одну упаковку – если она окажется фирменной, 
тогда можно делать запас.  

• Не гоняйтесь за дешевизной: как известно, скупой платит 
дважды. Да и не такой уж это дорогой товар, чтобы 
экономить на его покупке.  

 

Наталья Корчагина

Журнал «СПРОС» № 7/ 2001

http://www.spros.ru/mag.html
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