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анализу поведения потребителей, как базису для формирования прогноза развития предприя-
тия. Исследование потребителей включает анализ различных аспектов, в частности сегмен-
тирование рынка, формирование и описание профилей сегментов, оценку их рыночной пер-
спективности с точки зрения времени существования и доли обслуживаемого предприятия 
рынка, выбора стратегии охвата целевого рынка с учетом результатов сегментирования. 

Проведенное исследование позволило нам выделить наиболее привлекательные 
укрупненные сегменты потребителей с одинаковыми поведенческими привычками. Описа-
ние полученных сегментов представлено в таблице 1.  

Покупательская активность оценивалась по критериям способности и желания потре-
бителей искать дополнительную информацию, быстроты принятия решения, удовлетворён-
ности от использования приобретенного товара. 

 
Таблица 1 – Профили перспективных потребительских сегментов торговой сети 

Сегменты Описание 
сегмента 

Количественные 
параметры 

Качественные 
параметры 

Состав 
покупателей 

1 2 3 4 5 
«молодые 
новаторы» 

Молодые се-
мьи без детей со 
средними дохо-
дами, заинтере-
сованные в ка-
честве и цене 
товаров 

Сегмент суще-
ствует в среднем 
2-5 лет, потенциал 
растущий, т.к. по-
вышаются поку-
пательские спо-
собности. Оце-
ночная доля дан-
ного сегмента со-
ставляет 8,69 % 

Мотивы покупки – 
экономия, с даль-
нейшим смещением 
акцентов в сторону 
качества и новизны. 
Покупательская ак-

тивность – готовы к 
поиску информации 
с помощью интерак-
тивных технологий, 
склонные проводить 
сравнительный ана-
лиз. 
Процесс покупки – 

адаптационный (ши-
рокий процесс при-
нятия решения) 

Молодые потре-
бители в большей 
мере ориентирова-
ны на опробование 
новинок, приобре-
тение «модных» 
вещей   

«молодые 
традицио-
налисты» 

Молодые се-
мьи с малень-
кими детьми с 
низкими дохо-
дами, искомые 
выгоды – каче-
ство и цена то-
вара 

Время существо-
вания сегмента до 
6-15 лет. В соот-
ветствии с ростом 
рождаемости чис-
ленность сегмента 
постоянно растет.  
Оценочная доля 

данного сегмента 
составляет 9,48 % 

Мотивы покупки – 
экономия, приобре-
тение товаров по до-
ступным ценам с оп-
тимальным соотно-
шением цены и каче-
ства изделия. 
Покупательская ак-

тивность – длитель-
ное принятие реше-
ния на основе дан-
ных сравнения раз-
личных производи-
телей и марок.  
Процесс покупки – 

стремление к рацио-
нальному поведению 
в процессе принятия 
решения о покупке 

Молодые потре-
бители, в круг ин-
тересов которых в 
первую очередь 
входит обеспече-
ние повседневных 
потребностей 
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1 2 3 4 5 
«рациона-
листы» 

Семьи со 
взрослыми 
детьми (средние 
и низкие дохо-
ды), искомые 
выгоды – каче-
ство и цена то-
вара 

Длительное вре-
мя существования. 
Основная пробле-
ма – разница в ин-
тересах и запросах 
старшего и более 
молодого поколе-
ния. 
Оценочная доля 

данного сегмента 
составляет 22,12 
% 

Мотивы покупки – 
покупки товаров ис-
ходя из необходимо-
сти. 
Покупательская ак-

тивность – зависит 
от насущности про-
блемы, важности 
данного товара для 
семьи. 
Процесс покупки – 

адаптационное пове-
дение, процесс при-
нятия решения, 
ограниченный суще-
ствующими знания-
ми 

Разновозрастные 
потребители с раз-
личными подхода-
ми к оценке аль-
тернатив и стиля-
ми потребления 

«жизне-
любы» 

Супруги без 
детей с высоки-
ми и средними 
доходами, заин-
тересованные в 
качестве и цене 
товара 

Время существо-
вания на рынке 
порядка 20 лет. 
Основная пробле-
ма создать доста-
точный уровень 
заинтересованно-
сти в товаре и 
предприятии. 
Оценочная доля 

данного сегмента 
составляет 15,01 
% 

Мотивы покупки – 
приобретение каче-
ственных изделий, 
ориентация на эколо-
гичность товаров.  
Покупательская ак-
тивность – умерен-
ная, основной акцент 
на качество товара, 
обслуживания и 
наличие дополни-
тельных услуг. 
Процесс покупки – 

адаптационный, 
ограниченный суще-
ствующими знания-
ми и мнениями в от-
ношении марок, 
производителей 

Потребители 
старше 45 лет, 
ориентированные 
на собственный 
опыт и мнения ав-
торитетных лиц 

 
При формировании профилей потребительских сегментов важно оценить количе-

ственные и описать качественные переменные. Оценочные доли отдельных сегментов, пред-
ставленные в таблице 1, определены с учетом экспертного мнения руководителя анализиру-
емого предприятия и сотрудников коммерческого отдела – специалистов по маркетингу и 
исследованиям рынка.  

Процесс покупки определяется рациональным и адаптационным поведением. В боль-
шинстве случаев встречается адаптационное поведение трех основных разновидностей (ри-
сунок 1). 

Ситуация широкого процесса принятия решения обычно характерна для первичной 
покупки, которая сопровождается поиском дополнительной информации, необходимой, что-
бы составить конкретное мнение и принять решение о выборе товара и марки. 

Как правило, такое поведение характерно при приобретении сложных товаров или то-
варов предварительного выбора. К их числу относят изделия, стоимость которых высока или 
занимает значительную долю в бюджете потребителя и/или эти товары несут важную эмоци-
ональную, утилитарную и пр. нагрузку. 
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Рисунок 1 – Адаптационное потребительское поведение 

 
Ограниченное решение проблемы предполагает упрощение процесса покупки, сокра-

щается число информационных источников для сбора сведений, альтернатив и критериев 
выбора. В большинстве случаев у потребителя нет ни времени, ни средств, ни желания долго 
раздумывать (действует правило ограниченных ресурсов).  

При условии ограничения ресурсов (временных, денежных, информационных) потре-
битель совершает покупку известного товара или марки, дешевого товара или товара извест-
ного производителя. 

Повторные покупки требуются, если потребитель не удовлетворен товаром, тогда 
возможна смена марки или требуется пополнение запасов. Теперь покупатель должен оце-
нить последствия затрат времени и энергии для поиска новой альтернативы. 

Поведение потребителя также существенно меняется в зависимости от того, какой то-
вар он покупает. Чем сложнее принять решение о покупке, тем больше требуется участников 
процесса принятия решения и тем осторожнее ведет себя потребитель.  

На основе данных таблицы 1 можно сделать вывод о том, что наиболее приемлемыми 
сегментами для магазина «Магнит» выступают «молодые традиционалисты», «рационали-
сты» и «жизнелюбы». Данные группы проявляют четкий интерес к ценовой составляющей, 
оптимальному соотношению цены и качества, в ряде случаев их потребности можно удовле-
творить с помощью традиционной продукции основного ассортимента. Однако они требуют 
расширения спектра предлагаемых услуг. 

По оценкам специалистов расширение спектра услуг способствует росту продаж на 
1,8%. Первоначально внедрение данного предложения необходимо осуществить на базе од-
ного магазина торговой сети.  

Сегмент «молодые новаторы» также может рассматриваться в качестве потенциально-
го, но при высоком уровне коммуникативности велика вероятность ухода этих потребителей 
к конкурентам. 

На основе анализа потенциальной прибыли от работы с каждым из выявленных сегмен-
тов и степени конкурентоспособности предприятия в каждом из сегментов фирма выбирает 
оптимальную стратегию охвата рынка. Выделяют три стратегических подхода (рисунок 2).  
При реализации стратегии «недифференцированного маркетинга» (унифицированная 
стратегия охвата) различия между сегментами рынка игнорируются, и рынок рассматривается 
как единое целое. При этом фирма отказывается от преимуществ сегментации в пользу 
большей стандартизации. Она концентрируется скорее на том, что есть общего в потребностях 
покупателей, чем на их различиях. Это может быть обусловлено небольшими различиями 
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между сегментами рынка или уверенностью в том, что товар обладает привлекательностью 
сразу для всех сегментов. Компания полагается на высокое качество товара, его широкое 
распространение и массовую рекламу, и ее цель – убедить потребителя в превосходных 
качествах предлагаемого товара. 

 

 
Рисунок 2 – Стратегии охвата рынка 

 
Смысл этой стратегии заключается в экономии средств, основанной на эффекте мас-

штаба в отношении производственных затрат, запасов, сбыта и рекламы. Недифференциро-
ванный маркетинг позволяет сэкономить также на проведении маркетинговых исследований 
и разработке отдельных маркетинговых программ.  

Данная стратегия была широко распространена в период начального промышленного 
развития и позволила эффективно удовлетворить основной набор базовых потребностей об-
щества. В настоящее время на развитых конкурентных рынках такую стратегию трудно реа-
лизовывать, так как любая марка товара очень редко удовлетворяет всех. Даже в отношении 
таких товаров, которые изначально не имели серьезных отличительных признаков, фирмы 
все чаще отказываются от применения массовой стратегии охвата рынков, вводя отличия на 
уровне специальных добавок, предоставления сервиса, имиджа торговой марки и т.п. При-
менение стратегии массового маркетинга в современных условиях затруднено также в ре-
зультате существования фактора «эрозии массового рынка» по мере того, как конкурирую-
щие компании разрабатывают новые сегменты или создают товары, обращенные к новым 
потребностям рынка. 

Концентрированный маркетинг является прямой противоположностью стратегии не-
дифференцированного маркетинга. Реализация стратегии целевого маркетинга предполагает 
сосредоточение усилий фирмы на удовлетворении потребностей одного сегмента рынка. 
Концентрированный маркетинг наиболее целесообразен в тех случаях, когда ресурсы компа-
нии весьма ограничены. Вместо концентрации усилий на небольшой доле большого рынка 
фирма направляет средства на завоевание крупной части одного или нескольких субрынков. 
Целевой маркетинг позволяет фирме обеспечить себе прочную позицию в обслуживаемых 
сегментах, поскольку она лучше знает потребности этих сегментов и имеет определенную 
репутацию. Более того, в результате специализации производства, распределения и мер по 
стимулированию сбыта фирма добивается экономии во многих сферах своей деятельности. 
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Обоснованность сфокусированной стратегии зависит от размера сегмента и от уровня конку-
рентного преимущества, достигаемого благодаря специализации. 

Применяя стратегию множественного (дифференцированного) маркетинга, фирма 
принимает решение о том, что ориентироваться следует сразу на несколько рыночных сег-
ментов и для каждого из них разрабатывать свое отдельное предложение. Фирма рассчиты-
вает на захват существенной доли в каждом сегменте. Однако применение дифференциро-
ванного маркетинга обычно влечет за собой более высокие затраты, поскольку фирма теряет 
преимущества экономии на масштабе.  

Неотъемлемой частью конъюнктурного анализа является исследование потребителей, 
ориентированное на получение оценки количественных параметров спроса и покупательской 
возможности и аналитических данных о качественных характеристиках поведения покупате-
лей, их предпочтениях, мотивах и устойчивых привычках при выборе товаров, услуг, приня-
тии решений о покупке, приобретении товаров. Данные аналитических отчетов по результа-
там потребительских исследований дают основу для формирования, выбора стратегии охвата 
целевого рынка предприятием. 
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