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ВВЕДЕНИЕ 

Изучение особенностей поведения потребителей вот уже несколько десятилетий является актуальной темой. Экономическое развитие, обусловленное особенностями потребительского поведения  и изменениями в потребительских моделях, не исследовали в должной степени. Экономика достаточно долго фокусировала внимание на анализе рыночного роста и конкурентных преимуществ, главным образом, со стороны факторов производства (речь идет о труде, земле, капитале, предпринимательских способностях и инновациях). 
Расходы потребителя рассматривали как зависимую переменную, и, где такое возможно, допускали, что потребление увеличивается вслед за растущим производством. В противовес данному подходу ряд зарубежных и российских ученых доказывают, что увеличение объема продаж товаров и услуг происходит непроизвольно. Оно обуславливается, с одной стороны, общей ситуацией в экономике, конъюнктурой рынка и ростом разнообразия предлагаемых благ, а с другой – изменениями в потребительских предпочтениях, способностью компаний оценивать ситуацию на рынке в аспекте насыщения потребностей и т. д. 
Вследствие этого требуется знать маркетинговые подходы к формированию потребительского поведения. Конкурентные преимущества компаний, в свою очередь, учеными рассматриваются в качестве результата взаимозависимых изменений в двух экономических сферах: производство и потребление. С помощью данного подхода открываются новые перспективы в развитии теории маркетинга. Эмпирическое исследование любого маркетингового процесса обнаруживает прямую зависимость прибыльности фирмы от ее внимания к потребительскому вопросу. Фирмы, нашедшие рыночные ниши, где ограничений потребительского спроса почти нет (или же спрос заметно больше предложения), показывают устойчивый рост, какими бы ни были их размеры, ресурсообеспеченность и в целом колебания экономической конъюнктуры в России и мире. Это позволило сделать предположение, что с развитием мировой экономики формирование поведения потребителей является одной из самых важных задач маркетинговой политики и стратегии развития компании вне зависимости от видов товаров и услуг.
Таким образом, знание особенностей поведения потребителей  - это важнейшая задача современной экономики. Данная проблема понятна практикам, которые работают в бизнесе, специалистам в области маркетинга и потребительского поведения. К сожалению, из-за неполноты знаний такую интересную и сложнейшую область научного знания поведенческой экономики (behavioral economics) воспринимают несколько упрощенно. Таким образом, тема выпускной квалификационной работы является актуальной. 
Цель выпускной квалификационной работы – на основе анализа потребительского отношения к розничной торговой сети «Перекресток» разработать предложения по совершенствованию обслуживания потребителей. 
В соответствии с целью поставлены следующие задачи:
1. Изучить сущность и виды поведения потребителей.
2. Провести анализ влияния поведенческой экономики на поведение потребителей в зарубежной литературе.
3. Определить особенности поведения потребителей в России.
4. Дать общую характеристику розничной торговой сети «Перекрёсток».
5. Провести сравнительный анализ крупнейших торговых сетей Санкт-Петербурга.
6.  Проанализировать результаты исследования «Отношение потребителей к розничной торговой сети «Перекресток».
7. Дать предложения по совершенствованию обслуживания клиентов в торговой розничной сети «Перекрёсток».
Теоретической основой исследования служат труды российских и зарубежных экономистов и маркетологов. Модели и теории потребительского поведения представлены в работах Т.Н. Макаровой, З.Г. Курбанова, П.С. Таранова и др. Приемы влияния на потребителей отражены в трудах О.К. Ойнера, Ю.А. Чичерина, К.С. Колосовой и др.
Используемые методы – сравнительный анализ крупнейших торговых сетей Санкт-Петербурга, построение регрессионной модели.
Практическая значимость определена возможностью использования проведенного исследования при формировании маркетинговой стратегии розничной торговой сети «Перекрёсток».
Объект исследования – розничная торговая сеть «Перекресток». 



1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

1.1. Сущность и виды поведения потребителей

Потребительское поведение (consumer behavior) представляет собой современные маркетинговые знания, ключевую сферу маркетинговых исследований. Потребительское поведение характеризует поведение разных, как правило, целевых групп потребителей, главным образом, в отношении принятия ими решения о покупке. Отметим главные  характеристики исследования потребительского поведения (табл. 1).
Таблица 1. Эволюция исследований потребительского поведения в XIX−XXI вв.[footnoteRef:1] [1:  Блэкуэлл, Р. Поведение потребителей / Р. Блэкуэлл, П. Миниард, Дж. Энджел. – СПб.: Питер, 2007. -С. 107.] 

	Годы
	Краткая характеристика исследований и основные события

	Конец XIX –
начало XX века
	Т. Вебленом предложена теория показного потребления. Г. Зиммель  определил ключевые идеи теории моды.
В. Зомбартом предложена концепция роскоши в потреблении.
М. Вебером сформулирована концепция статусных групп и протестантской этики.

	1920-е годы
	Начало 1920-х годов – направление на производство и появление большой численности ин- новационных товаров на рынке.
Конец 1920-х годов – производится первое исследование потребительского поведения. Р. Кейт определил такой сдвиг в стратегии западных фирм «маркетинговой революцией».

	1930-е годы
	Б. Уотсоном используется ряд аспектов экономико-психологического подхода к рекламе. Ученый доказал важность повторений рекламы с целью создания осведомленности и предпочтения.

	1950-е годы
	Проведение «мотивационных исследований» потребителей, основанных на глубоких интервью и тесно связанных с психоанализом З. Фрейда.
Рекламным агентством Ted Bates предложена формула USP (уникальное торговое пред- ложение), применяемая для описания важности выгодной стороны в товаре.

	1960-е годы
	В исследовании главным теоретическим постулатом становится понимание потребителей в качестве информационного процесса (рациональное поведение): потребителей сравнивают с компьютером, получающим и перерабатывающим данные для подготовки решений относительно выбора товара или услуги.

	1968 год
	Впервые издается книга Р. Блэкуэлла, Д. Коллата и Дж. Энджела «Поведение потребителей».
Появляется «Федерация Потребителей Америки» в США.

	1969 год
	Основывается Ассоциация исследования потребителей в США.

	1970-е годы
	Завершается процесс институционализации, то есть данное направление исследования превращается в самостоятельную дисциплину.
Появляются потребительские ассоциации и организации по всему миру.
Ф. Боком вводится термин «культурный шок», его влияние на формирование поведения потребителя.





Продолжение таблицы 1
	Годы
	Краткая характеристика исследований и основные события

	1980-е годы
	Обращение внимания на исследование в сфере  маркетинга специалистов других гуманитарных наук. Таким образом, расширяется взгляд на поведение потребителей.
Возникла критика традиционного подхода к поведению потребителей.

	1990-е годы
	«Новый подход» к исследованию потребителей, который сделал акцент на культурные раз- личия, коммуникационные и социальные проблемы, был признан вместе с традиционной школой.
Начинаются комплексные и регулярные исследования поведения потребителей в России, проводимые по инициативе зарубежных, а затем и российских компаний, рекламных и маркетинговых агентств, научных обществ.

	2000-е годы
	Развитие новых концепций и теорий маркетинга и менеджмента, что стало основанием  формирования различных теорий, взглядов на потребителей и их поведение, определило перспективное теоретическое и эмпирическое исследования.


Теория потребительского поведения учитывает крайне важные ограничения, не позволяющие человеку приобрести все то, чего он желает. Одно из главнейших ограничений - это бюджетное сдерживание, потому что в большей или меньшей степени денежные доходы всей совокупности имеющихся потребителей представляют собой значительные ограничения. Иначе говоря, все имеют разные уровни дохода. А доход связан с покупательской способностью человека. Вследствие наличия такие бюджетных ограничений,  приобрести каждый отдельно взятый потребитель может только некоторое ограниченное число определенных благ. Следующее существенное ограничение – эта  цена, устанавливаемая на благо. Каждое представленное благо на рынке имеет определённую заданную цену, которая определена как величина издержек, понесенных на производство данного блага. Возникают производственные издержки из-за того, что производство любых благ связано с затратами приобретаемого ресурса[footnoteRef:2].  [2:  Чичерин Ю.А. Теория потребительского поведения в системе маркетинга // Белгородский экономический вестник. – 2014. – С.102.] 

Вся теория поведения потребителей  берет за основу важные постулаты (положения), представленные ниже. 
1. Множественность. Сущность такого  положения  лежит в основании потребностей любых индивидов, а также человеческого общества в совокупности.  Потребности различны и велики, поэтому повлекут необходимость по созданию огромного количества всяких благ, которые будут способствовать, таким образом, удовлетворению данных потребностей. Все люди имеют желание потреблять разнообразные блага. На основании этого, теория потребительского выбора определяет, что у потребителей всегда существует разнообразный выбор, иначе говоря, в каждый конкретный момент времени есть ряд вариантов осуществления собственного выбора, тем самым удовлетворяя те или иные потребности.
2. Суверенитет. При принятии решений потребитель основывается лишь на своем индивидуальном решении о покупке соответствующих благ. Кроме того, решающих воздействий на производителей блага он не оказывает. Но собственно рыночный механизм аккумулирует всю совокупность индивидуальных решений множества потребителей и, в последующем доводит до производителей такое множественное решение. Когда потребитель  уже сделал выбор в пользу определенных благ, которые он приобрел, заплатив  некоторую стоимость, тогда производитель блага получит соответствующую прибыль и возможность на развитие своего производства в перспективе. Такого рода суверенитет потребителей связан со способностью каждого из них воздействовать на соответствующих производителей. В глобальном понимании суверенитет всех потребителей является некоторым выражением их  власти над рынком, их способность повлиять на определение того, какие именно блага и в каком количестве должны производиться с целью их успешной реализации.
 3. Рациональность. Еще один важный фактор, который определяет выбор потребителей – это их предпочтения. Конечно, одни и те же блага принесут различным людям неодинаковую полезность. Кроме того, каждый отдельный потребитель тяготеет к некоторой совокупности жизненных благ, и все они являются неоднородными. Таким образом, отсутствует установленная объективная шкала, позволяющая определять полезность тех или иных благ, потому что каждый имеет свою субъективную шкалу предпочтений. Поведение индивида  рационально, если он понимает, какой конкретно набор благ ему требуется, может сравнивать различные наборы благ и выбирать для себя наиболее предпочтительный. 
Анализируя работы исследователей, были выявлены основные факторы поведения потребителей, которые известны современной экономической науке. Анализ работ позволяет сделать вывод о том, что потребительское поведение может быть как рациональным, так и иррациональным (табл. 2).
Таблица 2. Характеристика рационального и иррационального поведения потребителей[footnoteRef:3] [3:  Акерлоф, Дж. «Spiritus animalys», или Как человеческая психология управляет эко- номикой и почему  это важно для мирового капитализма / Дж. Акерлоф, Р. Шиллер; пер. с англ. Д. Прияткина; под науч. ред. А. Суворова. – М.: Юнайтед Пресс, 2010. С. 185.] 

	Вид поведения потребителей
	Характеристика

	Рациональное
	Поведение, которому свойственна максимизация выгод и минимизация риска при совершении покупок.

	Иррациональное
	Поведение, которому свойственно одновременно наличие несовместимых желаний или стремление к противоречащим целям.


Потребительское поведение делят на рациональное и иррациональное. Иррациональность в потребительском поведении связана с психологическими критериями (желания, цвета, ароматы). Рациональность  включает в себя экономические факторы (цена, наличие денежного ресурса). На основании вышесказанного, выделяются четыре  основные теории поведения потребителей[footnoteRef:4]. Теперь о каждой подробнее. [4:  Черкашин, Е.В. Теория потребительского поведения / Е.В. Черкашин. – М.: Владос, 2013. – С. 211.] 

Первая теория называется «Прескриптивная теория». Она взяла за основу представление о «человеке рациональном». Теория строится на том, как необходимо  себя вести, однако здесь не объясняется, какими правилами руководствуется потребитель при решении о покупках.
Вторая  теория называется «Ограниченная рациональность. Ее основоположником является Г. Саймон. Ученый  предполагал, что потребители не могут быть полностью рациональны при принятии решения о покупке. Ориентация на то, как потребители выбирают не в идеале, а так, как требует внешняя среда. Таким образом, с ограниченной способностью обрабатывать данные, потребители планируют свои действия в условиях «ограниченной рациональности».
Третья теория получила название «Бихевиоральная экономика». Основоположники такой теории - это Д. Канеман и А.Тверски, которые брали за основу то, что решение, которое принимается потребителем, отличается от классической экономической модели рациональности и ему присущ иррациональный характер[footnoteRef:5]. [5:  Таранов, П.С. Приемы влияния на потребителей / П.С. Таранов. – М.: ФАИР, 2013. – С. 168.] 

Согласно их теории, покупатели в реальности принимают потребительское решение в условиях риска. Риск будет возникать тогда, когда необходимо совершить выбор направления действий из всевозможных вариантов, результат которого является непредсказуемым.
Примером может являться риск, связанный с недостатком данных о товарах или услугах. Вышеназванной теорией предусматривается  то, что поведение  потребителей ограничено рационально.
И последняя теория, которая выделяется учеными - это теория «Эффективности эвристических правил». На основании теории Г. Гигеренцером и К. Гольдштейном опровергаются классические понятия рациональности. Учеными доказано, что простейшие руководства по принятию решения, основанные лишь на использовании небольших объемов данных, приводят к такому же точному результату, как сложный метод, предполагающий более детальный анализ всех данных[footnoteRef:6]. [6:  Энджел Дж., П. Поведение потребителей / Дж. Энджел. – СПб.: Питер, 2014. – С. 202.] 

Проводя исследования, ученые выявили, что использование эвристических правил помогает решить проблему, принимать решение или приобретать знания. Именно с помощью данного принципа можно изучить аддитивную мультиатрибутивную модель Фишбэйна. Если присваивать каждому желанию ранг по степени «важности», то, из всевозможных вариантов предложений, можно рассчитать, какой выбор будет удовлетворять большую часть желаний потребителя. На основании данного метода рациональный выбор предполагает наличие наименьшей численности компромиссов.
В моделях рационального поведения проводится аналогия между принятием решений потребителем и работой компьютера, рассматривая процесс обработки информации, начиная с ввода в память, сбора дополнительной информации и формального доказательства. Здесь цели потребителя состоят в том, чтобы увеличить полезность, которую предоставляет продукт.
 В 1970 г. очередность «рациональный (когнитивный) – эмоциональный» учеными была поставлена под сомнение. Результаты эмоционального воздействия могли стать первым элементом в процессе принятия решений, который моментально привел бы  к соответствующему поведению, и только затем могли учитывать рациональные доводы (или их  просто могли отбросить). Последнее имеет место при приобретении предмета искусства, когда рациональным является единственный довод – выгодно вложить денежные средства. Таким образом, потребителей нельзя рассматривать в качестве чистых рационалистов, их поведением может управлять разный спектр чувств.
Отметим главные модели иррационального потребительского поведения.
1. Модель исследовательского опыта потребителей. Новое исследовательское маркетинговое направление получило развитие в начале 1980-х годов. Его основатели, Е.С. Хирсман и М.Б. Холбрук, основанием для принятия решений потребителями считали гедонистический мотив[footnoteRef:7]. Уже тогда эмоциональный фактор считали важным поведенческим фактором. Именно эмоциональностью объясняли принимаемое потребителем решение, обосновывали его выбор.  [7:  Hirschman E. C. et Holbrook M. B. Hedonic consumption: emerging concepts, methods and propositions. // Journal of Marketing. – 1982. - Vol. 46. – С. 98.] 

В основании нового понимания экономической гедонистической концепции находится модель исследовательского опыта потребителя, на основании которой поведение потребителей обуславливается имеющимся у них опытом по взаимодействию с товарами. Данный опыт может стать как  однократным, так и многократным, произвольным или непроизвольным, а также иметь не столько рациональный, сколько эмоциональный аспект. Исследовательский опыт является индивидуальным. Именно он повлияет на принятие решений потребителями. 
Вышеприведенные ученые окончательно заменяли когнитивную классическую последовательность принятия решений (рациональное - эмоциональное) последовательными действиями, основанными на эмоциональном процессе (воображение – волнение – удовольствие). Здесь потребительское поведение, чувственный аспект, привлеченный к акту покупок и потребления, находится на первом месте. Стимуляция разных чувств создает средство воздействия на испытываемые потребителем волнения и усиливает удовольствие, которое получает человек. 
В восьмидесятых годах парадигма исследовательского опыта приходит на смену господствующей до тех пор когнитивной модели обработки информации, которая брала за  основу символическую природу принятия решений. На основании исследования, приводимого Д. Буржо и М. Филзером, модель исследовательского опыта потребителей стремится к объяснению вариаций принимаемого решения. Собственно вариации будут определять поведение человека в отношении товара или услуги, потребление которых обуславливается опытом, который сам – источник удовлетворения потребностей потребителей[footnoteRef:8]. [8:  Апатова Н.В., Быстрова М.В. Модели иррационального поведения  потребителей // Ученые записки Таврического национального университета имени В.И. Вернадского. – 2014. - №4. – С.17.] 

Совершая покупку, человек испытывает некоторые ощущения, переживание, а также создает эмоциональный комплексный образ всей ситуации. На основании теории Е.С. Хирсмана и М.Б. Холбрука, такой образ будет зафиксирован в памяти потребителя. Такой образ станет в дальнейшем некоторым феноменом потребления. Подпитываемый рациональным, когнитивным содержанием, а также эстетическим и гедонистическим мотивами и критериями, феномен потребления формирует субъективное сознание, которое определяет последующее потребление человека.
 Модель исследовательского опыта потребителей имеет, как минимум, два главнейших положительных  свойства в сравнении с иными поведенческими моделями: первое связано с мотивацией потребителей и стимулированием их к покупкам, второе – с процессом принятия решений о покупках. 
С течением времени вышеприведенный подход стал распространяться на другие маркетинговые области, поставив под сомнение универсальность когнитивистской модели, в особенности ее коммуникативную составляющую[footnoteRef:9].  [9:  Апатова Н.В., Быстрова М.В. Модели иррационального поведения  потребителей // Ученые записки Таврического национального университета имени В.И. Вернадского. – 2014. - №4. – С.18.] 

На данном этапе в теории маркетинга увязаны традиционные подходы к моделированию поведения потребителей с важнейшими эмоциональными компонентами такого поведения, куда относят, главным образом, исследовательский уровень ощущений. Среднестатистический человек является более склонным к поиску нового сильного ощущения (и больше к нему испытывает нужду), чем к поиску новой идеи и нового вида деятельности, который, в силу своей сложности и неясности, может создать у человека неустойчивое и напряженное состояние. Исследования собственно новых ощущений связаны с поиском изменения и новинки и, при формализации таких процессов в модели, получают взаимосвязанные переменные величины. Данной тенденцией объясняется поиск потребителем экстремальной ситуации, приключения.
2. Предварительное поведение потребителей. В конце 60-х годов в центре исследований в области маркетинга, которые специализировались на потребительском поведении, оказывается термин «предварительное поведение».  Предварительное поведение состоит в неразрывной связи с такими понятиями, как оптимальный уровень стимуляции и стимуляция при помощи окружающей среды. 
Такое понятие, как оптимальный уровень стимуляции (от английского "optimum stimulation level" или OSL) было открыто в середине 1950-х годов в психологической теории. Его основной посыл таков: есть  определенный, предпочитаемый каждым индивидом, уровень стимуляции, который называется оптимальным уровнем стимуляции. Иными словами, уровень функционирования систем индивида находится в зависимости от сил внешних и внутренних стимулов. Кроме того, максимальный уровень реагирования можно достигнуть при средней, оптимальной величине стимула. Такой закономерности психология дала следующее определение - закон Йеркса-Додсона: первое, есть некоторый оптимум мотивации с целью выполнения определенного вида деятельности; второе, уровень оптимальной мотивации является обратно пропорциональным уровню трудности задач[footnoteRef:10].  [10:  Энджел Дж., П. Поведение потребителей / Дж. Энджел. – СПб.: Питер, 2014. – С. 221.] 

Новая идея включала в себя то, что потребительское поведение могло ориентироваться на исследования и поиск стимуляции. Предварительное поведение можно направлять как на поиск, который связан со снижением стимуляции, так и на поиск, который связан с дополнительным стимулом (новшества, усложнения). Предварительное поведение будет мотивировано изнутри: удовлетворение выражается в последующем потребительском поведении, и может не проявиться иначе. 
3. Гедонистическая мотивация потребителей. В основании поведения находится мотивация, а мотивация гедонистической покупки  находится в соответствии с желанием доставлять себе удовольствие. На основании Д.Л. Хоффмана, гедонистическую мотивацию можно связать с поиском нижеприведенных  составляющих: развлечение, удовольствие, чувственная стимуляция, неожиданность. С. Рейньером приводятся примеры гедонистической потребительской деятельности, которую потребитель хочет осуществлять ежедневно: есть и пить, отдыхать, гулять, смотреть ТВ, читать книгу, слушать музыку, развлекаться, бегать, работать по желанию, дискутировать, осуществлять встречи, испытывать приятное прикосновение[footnoteRef:11].  [11:  Апатова Н.В., Быстрова М.В. Модели иррационального поведения  потребителей // Ученые записки Таврического национального университета имени В.И. Вернадского. – 2014. - №4. – С.18.] 

4. Опыт и обучение. Любое событие в жизни индивидуума представляет собой источник обучения. Обучением является полученный при целенаправленном поиске или случайно сформированный человеком процесс информационного приобретения, который по итогу приведет к длительной эволюции его поведения. В качестве основы берется личный опыт. Индивиды  могут по разным критериям оценить определенный предмет или ситуацию, на основании имеющегося опыта. У потребительского опыта есть институциональный характер, он связан с потребительской культурой, его принадлежности какой-либо социальной группе, его национальности и традиции в потреблении. На эти и другие институциональные потребительские факторы обращали внимание в научных трудах Дж.Х. Петроф.
Однако собственный опыт более ценен и памятен для человека, нежели опыт чужой, в том числе, общественный, этот опыт быстрее запечатлевается в человеческом мозге, ряд его фрагментов хранится в памяти индивида всю его жизнь (к примеру, достаточно один раз обжечься, чтобы руки держать подальше от огня). Обучение на чужом опыте называется  «викарианским» (от нравоучений викария), при котором проводят постоянные аналогии между современной ситуацией и описанной в религиозных источниках. 
Стоит сказать, что отличие когнитивного обучения и обучения викарианского: первое заключается в описании умственного процесса, который человек организует и использует сознательно и который используется им для поиска решений о своем поведении во враждебной или дружественной среде. Обучение викарианское связано с уже имеющейся моделью чужого поведения, которой человек сможет пользоваться или которая позволит человеку смоделировать свое поведение на другого. 
Опыт корректирует потребительское обучение, направляет его на совершенствование  своей проницательности.
 5. Аффективное поведение. Как считает специалист по социальной психологии Р.Б. Зайонк, реакция потребителей на те или иные продукты содержит аффективную компоненту[footnoteRef:12]. Основные факторы, содержащиеся в этой компоненте, приводятся ниже.  [12:  Zajonc R.B. On the primacy of affect.// American Psychologist. – 1984. - Vol.39. - Pp. 119.] 

1. Эмоция (волнение – страх, неожиданность): моментальная реакция человека в ответ на внутренние или внешние стимулы. Может оказывать влияние на окончательные решения потребителей или на их отношение к продуктам. 
2. Чувство (к примеру, гордость, зависть, ненависть) - устойчивое эмоциональное состояние, которое провоцируется положением. Чувство включает «эго» человека в принятие им решения о покупке. На данном этапе этот фактор является мало изученным в маркетинге. 
3. Настроение (к примеру, меланхолия) представляет собой психологическое состояние, оказывающее влияние на потребительское поведение при принятии решения о покупках. 
С точки зрения специалиста по социальной экологии и групповому поведению, профессора Джулиана Филзера, потребительский опыт должен характеризоваться интенсивностью эмоциональных откликов, которые вызваны у человека деятельностью потребления. Данное изречение демонстрирует силу связи между аффективным потребительским поведением и его опытом в сфере потребления. При  формировании бренда товара при помощи Интернета появляется даже определенный эмоциональный опыт продукта. Иначе говоря, это - совокупность эмоций, которые он порождает у потребителей. Эти эмоции отражены в отзыве на товар, приобретенный в Интернет, он распространяется на иных покупателей, в особенности, если отзыв пишется художественным стилем. 
Ряд теоретических исследований и результатов практических экспериментов последних двадцати лет позволил определить эмоции в качестве важного фактора, оказывающего влияние на потребительское решение, как и рациональный выбор. Эти исследования открыли новое научное направление - сенсорный маркетинг. 
В маркетинге, при анализе любого гедонистического стимула и мотива потребительского поведения, эмоции находятся в центральном месте. До 70-х – 80-х годов двадцатого столетия эмоционально-чувственной стороной принятия решений и акта покупок практически пренебрегали. Однако на данном этапе эмоциональный аспект учитывают в качестве одной из составляющих. Также часто у некоторых потребителей эмоциональный аспект превосходит рациональный. 
Интерес к эмоциональной и чувственной стороне потребительского поведения увеличивается. В трудах по маркетингу и потребительскому поведению, изданных за последние двадцать лет, отражены результаты, которые подтверждают основополагающую роль эмоций и чувств потребителя при принятии покупательских решений в поведении потребителей. Это подтверждается исследованием Дж. Манна,  который пришел к выводу, что руководствуясь настроением радости, потребители могут принять отличные от рационального выбора решения[footnoteRef:13]. Поэтому требуется дальнейшее изучение роли эмоций в маркетинге. [13:  Апатова Н.В., Быстрова М.В. Модели иррационального поведения  потребителей // Ученые записки Таврического национального университета имени В.И. Вернадского. – 2014. - №4. – С.19.] 

При управлении продажами на потребителей можно оказать как рациональное, так и эмоциональное воздействие. В свою очередь, от потребительского поведения зависит объем продаж фирмы. В совокупности рациональных факторов необходимо отметить внешние и внутренние факторы. Рациональные внешние факторы приведены ниже:
· изменения в законодательстве (в различных сферах);
· действия органа исполнительной власти;
· изменения в экономической ситуации страны.
Все это не зависит от деятельности фирмы, потому что влияние на рациональный внешний фактор невозможно. Остается только находить механизмы приспособления к воздействию данных факторов.
Рациональные внутренние факторы включают в себя факторы, на которые фирма сможет влиять:
· расположение магазинов. Невзирая на то, что владелец магазина не часто принимает решение об изменении его местоположения, требуется все таки рассматривать данный фактор в качестве направления, на которое можно влиять;
· продуктовый ассортимент. Однако на данном этапе увеличение товарооборота с помощью расширения ассортимента невозможно в большей части сфер торговли из-за того, что ассортимент практически одинаковый в конкурирующих магазинах;
· ценовая политика. Низкая цена может привлекать дополнительных клиентов, однако не стоит забывать, что это не слишком добавит прибыли магазину;
· акция и специальное предложение. Их, опять же, проводит почти каждый магазин, при этом отмечается их позитивное воздействие на объем продаж[footnoteRef:14]. [14:  Давыденко Е.А., Евневич М.А., Крылова Ю.В. Специфика реакции потребителей непродовольственного ритейла на рекламные ценовые приложения в связи с  кризисной ситуацией в экономике // Проблемы современной экономики. – 2015. – С. 235.] 

Эмоциональное воздействие на потребителей можно оказывать при помощи целой совокупности направлений, которые влияют через потребительское поведение на объем продаж фирмы. Данное воздействие направлено на формирование у потребителей неосознанного, нерационального мотивов к покупке. Факторы эмоционального воздействия включают следующее:
· внешний вид торгового оборудования;
· удобное расположение торгового оборудования, и, таким образом, рациональное распределение покупательских потоков;
· расположение товаров на полках;
· «навигационная» табличка;
· реклама в магазинных помещениях;
· чистота торгового помещения.
На основании вышеприведенного, на покупателей влияет внешний вид торгового зала, удобство пользования теми или иными магазинами.
В условии кризиса на поведение потребителей, главным образом, влияет рост цен и, таким образом, понижение покупательской способности. Поведение и ожидания потребителя в кризисной экономической ситуации изменяются, а такие изменения несут в себе ряд особенностей. Такие особенности представлены ниже: в кризис человек начинает больше экономить (вне зависимости от дохода), потребитель серьезнее относится к планированию расходов, его поведение становится более рациональным, он совершает меньше незапланированных покупок[footnoteRef:15]. Главная тенденция - снижение затрат на потребление. Это является неизбежным из-за того, что у потребителя просто становится меньше свободных средств. Также темп и роста и падения розничного потребления всегда больше, чем доходов. Меньшее понижение дохода связано с большим снижением розничного потребления, потому что увеличивается удельная масса прочих трат, избежание которых не представляется возможным: арендные и эксплуатационные платежи за жильё, лекарственные препараты и др. Снижение затрат на розничные покупки происходит, главным образом, в области товаров не первой необходимости. Кроме того, доля снижения затрат на непродовольственные товары, обычно, больше, чем снижение затрат на продовольственные товары. [15:  Давыденко Е.А., Аренков И.А. Ценностно ориентированный подход в брендинге // Бренд-менеджмент. — 2012. — № 1(62). — С.5.] 

Снижение затрат на потребление осуществляют, обычно, некоторыми способами, включающими снижение потребления в целом, переход на более дешёвый товар, без снижения общего числа приобретаемых благ, отказ от (или перенос на более поздние сроки) приобретения товара длительного пользования, предмета роскоши и услуг. 
Таким образом, в продуктовой рознице наблюдается уменьшение размера среднего чека покупателей в стоимостном выражении, при сохранении (также имеет место незначительное снижение) численности позиций в чеке и сохранении общего количества покупателей. В не продуктовой рознице можно заметить тенденцию одновременного и снижения средней стоимости одной позиции в среднем чеке, и снижения числа чеков (покупателей), и снижения числа позиций в чеках из-за «откладывания» крупной и несрочной покупки[footnoteRef:16]. [16:  Давыденко Е.А., Евневич М.А., Крылова Ю.В. Специфика реакции потребителей непродовольственного ритейла на рекламные ценовые приложения в связи с  кризисной ситуацией в экономике // Проблемы современной экономики. – 2015. – С. 237.] 

Ещё одна важная тенденция – усиление чувствительности к скидке, ценовой акции и распродаже. Если рассматривать главные способы кризисной экономии потребителя, то приобретение товара со скидкой, по сниженной цене или в распродажи - это важнейший ресурс для снижения затрат потребителя, по крайней мере, по его собственному мнению. 

1.2. Анализ влияния поведенческой экономики  на поведение потребителей в зарубежной литературе

Идеи поведенческой экономики в настоящее время хорошо зарекомендовали себя в исследованиях потребителей. На данном этапе эмпирические и теоретические выводы поведенческой экономики являются одной из составляющих грамотного понимания потребительского поведения 
Под поведенческой экономикой понимают область экономики, изучающую влияние социального, когнитивного и эмоциональных факторов на принятие экономического решения отдельным лицом и учреждением и последствия этого влияния на рыночные переменные (цена, прибыль, размещение ресурса).[footnoteRef:17] [17:  Поведенческая экономика, или Почему в России хотим как лучше, а получается как всегда : монография/ Н.И. Захаров. — М. : ИНФРА-М, 2017. — С. 154.] 

По существу, «поведенческая экономика» занимается вопросами, связанными с тем, как люди на самом деле ведут себя в ситуациях принятия решений и как их выбор можно улучшить для того, чтобы повысить благосостояние потребителей. Основное внимание уделяется двум аспектам: во-первых, эвристические решения и пристрастия со стороны потребителей; и, во-вторых, влияние ситуации или контекст решения. 
На данном этапе государственная власть по всему миру широко использует поведенческие идеи. Также научное сообщество признало поведенческую экономику как ценное направление, дополняющее знания о поведении потребителей. Однако несколькими десятилетиями ранее велись ожесточенные академические дебаты с неоклассической мыслью[footnoteRef:18]. Неоклассическая экономика, по большей части, брала за основу потребителя в качестве рационального «гомо экономикуса», который активно занимается поиском информации о лучшем доступном продукте/услуге, знает и рассматривает все затраты и выгоды и следует своим «истинным» предпочтениям. Однако психологи выявили, что потребители обычно демонстрируют «ограниченную рациональность» в том смысле, что люди неспособны предвидеть все случайности и рассчитать оптимальное поведение. Из-за этих отклонений потребители могут совершать серьезные ошибки, ставя под угрозу собственные интересы.  [18:  Thaler, R. H. (2015), Misbehaving: The making of behavioural economics, New York, NY: Norton.  P 270-276.] 

На сегодняшний день в потребительской политике, идеал «независимых потребителей», наделенных информацией («информационная парадигма»), по-прежнему доминирует[footnoteRef:19]. Следовательно, информирование потребителей, подготовка и консультационные услуги по-прежнему являются основными политическими инструментами в области обучения, поощрения и расширения прав и возможностей потребителей. Жесткие инструменты регулирования (законы и положения), а также финансовые стимулы (субсидии и трансферты), сдерживающие факторы (налоги и сборы), как правило, предназначены для защиты жизни и здоровья. Линда Бреннан в своей статье «Рациональные экономические модели» отмечает, что поведение потребителей в значительной степени определяется предпочтениями потребителей (на основе предоставленной информации и предварительного обучения), индивидуальными доходами и доступными товарами и ценами[footnoteRef:20]. Этот традиционный подход предполагает, что установки, ценности, социальные нормы и другие ментальные представления включены в потребительские предпочтения. Также человеческие предубеждения, которые были выявлены в эмпирических исследованиях потребителей, как правило, «неуместны» и, следовательно, ими можно пренебречь[footnoteRef:21].  [19:  Oehler, A. and S. Wendt (2017), ‘Good consumer information: The Information Paradigm at its (dead) end?’ Journal of Consumer Policy, 40: С. 180.]  [20:  Brennan, L., W. Binney, L. Parker, T. Aleti and D. Nguyen (2014), ‘Rational economic models (cognitive models)’,
in L. Brennan, W. Binney, L. Parker, T. Aleti, and Dang Nguyen (eds), Social marketing and behaviour change: Models, theory and applications, Cheltenham, UK: Edward Elgar, С.21.]  [21:  Reisch, L. A. and C. R. Sunstein (2015), ‘Behavioural economics and consumption’, in D. T. Cook and J. M. Ryan (eds). The Wiley Blackwell encyclopaedia of consumption and consumer studies, Hoboken, NJ: Wiley-Blackwell, С.41. ] 

Однако, эти «предположительно несущественные факторы» напротив, являются довольно значимыми; мелкие изменения и небольшие стимулы могут внести большие различия. Недисциплинированность, ограниченные возможности обработки информации  и слишком частые попытки изменить поведение являются неэффективными и недейственными факторами. Это очевидно и для маркетологов, и для исследователей потребительского поведения; тем не менее, потребовалось несколько десятилетий, чтобы включить эти знания в потребительскую политику, которая лишь недавно испытала эмпирическое просвещение.
На практике потребители должны принимать множество сложных решений, чаще всего в ситуациях, характеризующихся нехваткой времени, знаний. Напротив, чрезмерный выбор может уменьшить, а не увеличить благосостояние потребителей. 
Ученый Райш в работе «Поведенчески обоснованная потребительская политика» отмечает, что поведенческая экономика стимулирует систематическое рассмотрение проблем в области потребительского поведения в целях разработки решения на основе эмпирических данных. В этом эмпирическом представлении потребители не рассматриваются как иррациональные. Одна из целей поведенчески обоснованной потребительской политики заключается в разработке более эффективных и менее навязчивых инструментов, которые, в конечном счете, помогают потребителям принимать – и придерживаться лучшего для себя решения[footnoteRef:22]. Эти инструменты, составляющие эмпирически обоснованный подход, включают доступность информации о продукте, правила и социальные нормы[footnoteRef:23]. [22:  Reisch, L. A. and J. B. Thøgersen (2017), ‘Behaviourally informed consumer policy: Research and policy for “humans”’, in M. Keller, B. Halkier, T.-A. Wilska and M. Truninger (eds), Routledge handbook on consumption, London: Routledge, С. 245. ]  [23:  Oliver, A. (2017), The origins of behavioural public policy, Cambridge: Cambridge University Press. Prelec, D. and G. Loewenstein (1998), ‘The red and the black: Mental accounting of savings and debt’, Marketing Science, 17(1): С. 18.] 

Теперь рассмотрим основные результаты поведения потребителей, которые были открыты благодаря поведенческой экономике. Для этого необходимо рассмотреть эвристику (неосознанное  мышление человека) и пристрастия потребителей, которые тесно связаны с распространенными теориями поведенческой экономики (теория перспектив и ментальный учет). Также отметим влияние предположительно несущественных факторов на поведение потребителей. Эти результаты помогут раскрыть экономически нерациональное поведение потребителей. 
Для начала обратимся к теории перспектив, созданной Д. Канеманом и А. Тверски. Под теорией перспектив понимается экономическая теория, которая описывает поведение человека при принятии решения, связанного с риском. В теории перспектив прописано, что человек склонен переоценивать низкие вероятности возникновения альтернатив и недооценивает высокие вероятности. Человек принимает решение на основе потенциального выигрыша и потерь, используя некоторые эвристики. 
Среди совокупности ключевых принципов, которые определяет теория перспектив, контрольная точка (варианты воспринимаются как потери или прибыль по отношению к контрольной точке) и неприятие потерь являются двумя наиболее широко изученными и применяемыми принципами в исследовании потребителей. Основанное на этих понятиях исследование помогает раскрыть потребительский статус – кво. Вследствие зависимости люди, как правило, полагаются на статус-кво или заранее заданное значение и считают любое отклонение от этих опорных точек потерей[footnoteRef:24].  [24:  Haggag, K. and G. Paci (2014), ‘Default tips’, American Economic Journal: Applied Economics, 6(3): С. 15. ] 

Впоследствии, из-за негативного отношения к убыткам, потребители начинают поддерживать текущее или заранее установленное состояние (т. е. по умолчанию). Ленер в статье «Подталкивание – перспективный инструмент потребительского поведения?» анализировал данные по различным потребительским областям: и отметил, что заранее установленное состояние (т.е. по умолчанию) делает выбор проще. Например, автоматическое зачисление в программу пенсионных накоплений и установление ставок взноса по умолчанию существенно облегчают поведение людей; установка энергосберегающее электричество по умолчанию существенно снижает потребление энергии. На самом деле, сила значения по умолчанию является очень сильной[footnoteRef:25].  [25:  Lehner, M., O. Mont and E. Heiskanen (2016), ‘Nudging – A promising tool for sustainable consumption behaviour?’ Journal of Cleaner Production, 134(Part A): С.169.] 

Асимметричная реакция потребителей на убытки и выгоды приводит к эффекту эндаумента (владения)– склонность человека оценивать какое-либо имущество выше в том случае, если оно находится в его собственности; обычно проявляется в том, что после вступления во владение какой-либо  вещью человек начинает оценивать ее выше, чем до того. 
Ленер при исследовании эффекта классического эндаумента отметил, что готовность человека платить за кружку значительно выше, когда он уже владеет ей по сравнению с человеком, который не владеет кружкой. Подобный эффект был продемонстрирован на других предметах и услугах, таких как ручка, конфеты бар, услуги очистки, баскетбольные билеты и даже торговля лотерейными билетами. Основываясь на этом эффекте, заметим, что предоставление потребителям возможности попробовать продукты, прежде чем они примут решение, или представление привлекательных продуктов, прежде чем потребителям покажут цену, может привести к эффекту эндаумента и увеличению стоимости продуктов[footnoteRef:26].  [26:  Brasel, S. A. and J. Gips (2014), ‘Tablets, touchscreens, and touchpads: How varying touch interfaces trigger psychological ownership and endowment’, Journal of Consumer Psychology, 24(2): С.229. ] 

Еще одним ключевым фактором поведенческой экономики, влияющим на исследование потребителей, является ментальный учет. Это тип когнитивного бухгалтерского учета, который люди используют для отслеживания финансовой деятельности и контроля за потреблением. Одним из главных элементов, помогающих потребителям отслеживать и контролировать свои расходы, является целевое назначение, в соответствии с которым они распределяют расходы на различные (ментальные) категории (например, продукты питания и развлечения) и ограничивают расходы на основе заранее назначенного бюджета в каждой категории. 
Ученые доказали, что это способствует улучшению самоконтроля при чрезмерной трате денег на продукты (которые не относятся к определенной категории). Также  уменьшается предполагаемая боль при оплате и увеличивается наслаждение потреблением продуктов, которые уже были предварительно отнесены к той или иной категории. 
Другое важное понятие поведенческой экономики - это невозвратные затраты, под которыми понимается иррациональное поведение людей; издержки, которые уже возникли в прошлом и привели к выплатам или к неотвратимой обязанности выплат. Эффект невозвратных затрат широко используется в потребительском поведении. Типичный пример - люди будут кататься на лыжах в дождливый день, несмотря на ожидания неприятного опыта потребления, потому что билет на подъемник в этот день уже оплачен. Величина невозвратных затрат может зависеть от многих факторов, в том числе  от временного разрыва между оплатой и потреблением. 
По мнению А. Шаха невозвратные затраты могут быть облегчены благодаря объединению цен на несколько операций. Примером является безлимитный тариф, который широко используют в тарифных планах, или ежегодное членство в музеях. Приведем еще один пример, расходы по кредитным картам - это сценарий, сочетающий в себе два фактора: временной разрыв между потреблением и оплатой и совокупный платеж по различным операциям в конце месяца. Поскольку эти факторы снижают психологическую стоимость расходов и воспринимаемые невозвратные затраты, потребители, как установлено, тратят больше при оплате с помощью кредитной карты по сравнению с оплатой наличными. Интересно, что связь потребителей с продуктом после покупки оказывается сильнее при оплате наличными деньгами[footnoteRef:27].  [27:  Shah, A., N. Eisenkraft, J. R. Bettman and T. L. Chartrand (2016), ‘“Paper or plastic?”: How we pay influences post-transaction connection’, Journal of Consumer Research, 42(5): С.692.] 

В то время как невозвратные затраты часто приводят к иррациональному поведению и негативным последствиям, таким как трата времени на неприятную и ненужную предоплату, этот фактор может быть использован для создания мероприятий, помогающих потребителям преодолеть краткосрочные мучения для достижения долгосрочных целей. Например, исследования английских ученых показали, что разные графики оплаты абонементов в тренажерном зале могут создавать различные уровни воспринимаемых невозвратных затрат и влиять на частоту посещений тренажерного зала. То есть, чем больше и яснее воспринимаются безвозвратные затраты, начисленные на ежемесячный платеж в тренажерный зал, тем больше посещение тренажерного зала по сравнению с другими, менее частыми схемами оплаты, такими как квартальные, полугодовые или годовые графики платежей. Таким образом, график частых платежей может способствовать здоровому образу жизни потребителей и их благополучию в долгосрочной перспективе. Такой позитивный эффект невозвратных затрат может применяться в аналогичных сценариях потребления, чтобы помочь потребителям достичь желаемой долгосрочной цели. 
Поскольку потребители являются когнитивными скрягами, они часто не продумывают каждый следующий шаг, а вместо этого полагаются на простые правила для принятия решений, такие как эвристика доступности. Эвристика доступности представляет собой простые выводы людей, основанные на информации, которая легкодоступна в их сознании.
 В зарубежных источниках, посвященных поведению потребителей, ученые проводят обширные исследования, связанные с тем, как воспринимаемая доступность или простота поиска могут повлиять на принятие решения потребителем. В области новых продуктов исследователи изучали роль новизны на влияние простоты поиска. Был сделан вывод, что эвристика доступности более выражена для действительно новых продуктов, потому что потребители обычно мало знают о действительно новых продуктах и более восприимчивы к контекстным эффектам. А. Тверский в своей статье анализировал самоконтроль и выявил следующую закономерность: легкость напоминания о прошлых успехах самоконтроля способствует поведению потребителей, соответствующему их долгосрочному благосостоянию, в то время как более низкая предполагаемая доступность прошлых успехов препятствует самоконтролю[footnoteRef:28]. [28:  Nikolova, H., C. Lamberton and K. L. Haws (2016), ‘Haunts or helps from the past: Understanding the effect of recall on current self-control’, Journal of Consumer Psychology, 2(26): С.251.] 

Ценность информации играет важную роль в решениях потребителей[footnoteRef:29], поскольку явная информация является более привлекательной. Такая явная информация часто используется для подталкивания потребителей к желаемому поведению.  [29:  Tversky, A. and D. Kahneman (1974), ‘Judgment under uncertainty: Heuristics and biases’, Science, 185(4157): С.1128. ] 

В противовес  известному примеру подталкивания к выбору здорового питания путем размещения здоровых вариантов питания в более заметных позициях, недавние исследования доказали, что выделение нездорового ярлыка уменьшает выбор нездоровой пищи потребителями[footnoteRef:30].  [30:  Shah, A., J. Bettman, P. Ubel, P.A. Keller and J. Edell (2014), ‘Surcharges plus unhealthy labels reduce demand for unhealthy menu items’, Journal of Marketing Research, 51(6): С.781. ] 

Недавний масштабный научно-исследовательский проект в маркетинге услуг также показал влияние явной информации в стимулировании использования онлайн-сервисов для сокращения расходов. В этом исследовании, которое было проведено в Онтарио, Канада, только 10% жителей использовали онлайн-сервис для продления срока действия наклейки на номерной знак, и правительство расходовало $ 35 миллионов ежегодно на инфраструктуру, необходимую для такой услуги[footnoteRef:31]. Аналитики разработали программу уведомлений о продлении, которое отправляли гражданам. Также  онлайн-сервис стал проще и его преимущества стали более заметными (по сравнению с традиционным посещением центров физического обслуживания). Результаты показали значительный переход потребителей от центров физического обслуживания к использованию онлайн-сервиса, предоставляющего услугу обновления номерного знака. Тем самым, это не только помогло потребителям сэкономить время, но и снизило затраты на инфраструктуру в центрах физического обслуживания при сокращении расходов правительства до $612 000 ежегодно. [31:  Castelo, N., E. Hardy, J. House, N. Mazar, C. Tsai, and M. Zhao (2015), ‘Moving citizens online: Salience and framing as motivators for behavioral change’, Journal of Behavioral Science and Policy, 1(2): С.61. ] 

Другим направлением в поведенческой экономике является эффект привязки, который представляет собой особенность оценки числовых значений человеком, из-за которой оценка смещается в сторону начального приближения. Исследование поведения потребителей берет эффект привязки, основанный на масштабах, используемых в вопросах. 
Будучи когнитивными скрягами, потребители часто подвержены испугу из-за большого количества информации или из-за усилий, которые необходимы для достижения желаемой цели. Таким образом, одной из ключевых стратегий для получения положительной модели поведения является упрощение. Упрощение процедур подачи налоговых документов, открытия банковского счета и подачи заявлений в колледж приводят к успешному росту желаемого целевого поведения. 
В области финансов исследования показывают, что наличие одной цели сбережения  привело к большей экономии по сравнению с наличием нескольких целей сбережения, потому что первый случай был простым, в то время как последний увеличил сложность решения и привел к отсрочке экономии. Аналогичным образом, выбор среди благотворительных организаций, нуждающихся в помощи, огромен. Тем самым, большинство волонтеров откладывают участие из-за сложности решения, а наличие большого размера фонда снижает вероятность инвестирования. Это правило упрощения  также широко применяется в области потребления продуктов питания, где потребители, как правило, сталкиваются со сложными таблицами калорийности. Недавнее исследование показывает, что один упрощенный пункт в такой таблице может значительно повысить вероятность выбора здоровых вариантов еды. 
Новые исследования потребительского поведения также демонстрируют сильное влияние кажущихся неуместными контекстных подсказок в среде принятия решений. Внешние подсказки, не связанные с целью, могут оказывать существенное влияние на поведение. Например, ученые выявили мощный эффект случайной музыки, воспроизводимой в розничной среде, которая подталкивает потребителей к выбору продукта. То есть, играя французскую (немецкую) музыку в винном магазине, увеличивается покупка французских (немецких) вин. Аналогично воздействие другого, казалось бы, несущественного внешнего фактора – температуры – показывает, что высокая температура увеличивает степень восприятия других участников, социальную близость к другим людям, соответственно, растет вероятность соответствия  толпе. Также воздействие физического тепла активизирует эмоциональное тепло, которое вызывает положительные реакции и увеличивает стоимость продукта[footnoteRef:32]. С другой стороны, низкая температура может активировать потребность в тепле и увеличить симпатию потребителей к «согревающим продуктам», таким как романтический фильм. Корреляционная связь между погодой и принятием решений также была показана исследованием в области голосования, где было установлено, что увеличение скорости ветра повышает шанс выбора в пользу безопасности, антипатии к риску и сохранения статус-кво. [32:  Zwebner, Y., L. Lee and J. Goldenberg (2014), ‘The temperature premium: Warm temperatures increase product valuation’, Journal of Consumer Psychology, 24(2). 2014. С.257.] 

 Что касается физических подсказок в среде принятия решений, то, казалось бы, неуместные физические подсказки могут служить виртуальными границами и изменять целевые обязательства потребителей. Потребители, пересекающие виртуальную границу, воспринимают себя внутри системы. Здесь начинает расти потребительский оптимизм, проявляется стойкость в ожидании. Потребители  намерены действовать в направлении своей цели.
В другом полевом исследовании, которое было направлено на выявление тревоги из-за задержки промежутка времени, в котором диагностировали отсутствие угрозы рака,  и первым визитом к онкологу, ученые использовали виртуальные границы идеи. На основании исследования было обнаружено, что один короткий телефонный звонок медсестры пациенту, подтверждающий основную информацию, помогает пациентам ощущать себя внутри виртуальной системы, которая облегчает его беспокойство и помогает оставаться ему оптимистом. 
Аггарвал в статье «Видя большую картину: влияние высоты на уровень интерпретации» выявил влияние физических факторов на принятие решений. Ученый отмечает, что высота, на которой люди принимают решения (например, во время прогулки на верхнем этаже здания, или просто сидя на высоком стуле), связана с  долгосрочными выгодами [footnoteRef:33]. Далее, внешние социальные факторы, такие как теснота, влияют на предпочтения потребителей  в отношении безопасности – потребитель не готов рисковать. Наконец, лица, подвергшиеся воздействию неорганизованной среды, чаще проявляют сбои, по сравнению с воздействием организованной среды.  [33:  Aggarwal, P. P. and M. Zhao (2015), ‘Seeing the big picture: Effect of height on the level of construal’, Journal of Marketing Research, 52(1): С.125. ] 

На фоне растущего числа фактических данных о том, как потребители принимают решения и ведут себя в действительности, представители власти за рубежом заинтересовались факторами поведенческой экономики в качестве дополнительных поведенческих инструментов политики. В середине 2000-х годов управление поведением было введено в учебный курс и вскоре стало применяться в таких областях, как здоровое питание и похудение, стандартные условия в потребительских контрактах, энергосбережение и многое другое. 
Потребительская политика направлена на то, чтобы помочь человеку заключать «хорошие сделки» и создать среду, которая будет поддерживать благосостояние и благополучие потребителей на рынках. Разработка инструментов такой политики на основании поведения человека, как правило, означает меньшее регулирование, отсутствие бюрократии, а также более целенаправленное воздействие на проблемные решения. Создание простых условий для принятия инвестиционных решений, настройки по умолчанию для пенсионного обеспечения – это лишь несколько примеров такой политики. Поведенческая потребительская политика также означает основанный на опыте, рефлексивный, иногда экспериментальный и всегда повторяющийся подход, в том числе исследования и пилотные тестирования средств защиты, разработанные совместно с поставщиками, посредниками и организациями потребителей. Затем проводится оценка результатов, а удачные результаты используются для совершенствования политики.
Как было показано выше, потребители всегда находятся в контексте выбора. Вопрос заключается в том, кто проектирует среду выбора и с учетом каких целей и является ли этот «проектировщик» (например, государство, предприятия или школы) демократически легитимным[footnoteRef:34]. Политика, берущая за основу поведение потребителей, в 2016 базировалась на концепции либертарианского патернализма, что подразумевает, в частности, сохранение свободы выбора. Однако существует мягкое манипулирование людьми в определенном направлении. Подталкивание либертарианского патернализма является инструментом, который всегда должен быть открытым для публичного обсуждения.  [34:  Sunstein, C. R. (2016), ‘Fifty shades of manipulation’, Journal of Marketing Behavior, 1(3–4): С.227. ] 

На основании критиков данной концепции, существуют два эмпирических вывода:
Во-первых, ранние исследования на эффективность подталкиваний показали, что даже когда подталкивания и их намерения прозрачны и доведены до сведения субъектов, они, похоже, не теряют своего воздействия[footnoteRef:35]. По общему признанию, доказательная база по этому вопросу все еще невелика, и необходимо проводить больше исследований, охватывающих различные типы толчков в различных областях потребления. Однако нет причин полагать, что прозрачность сама по себе сможет нанести существенный ущерб эффективности подталкивания. Подталкивания определяются как стимулы, которые помогают людям достичь того, что они хотят, и планируют сделать в любом случае (то есть поведение, которое соответствует их собственной выгоде). Когда людям не хватает – временно или систематически – психологических (например, саморегулирование) или когнитивных (например, навыки и компетенции) ресурсов, необходимых для реализации их целей, или если у них не хватает времени, сил и средств, чтобы подготовить и принять масштабное решение, подталкивание – такое как, упрощение, может увеличить, а не ограничить  их чувство свободы при достижении цели. Люди могут быть в курсе и одобрить эти свободы-сохранение политики, особенно когда это открыто и гласно. [35:  Loewenstein, G., C. Bryce, D. Hagmann and S. Rajpal (2015), ‘Warning: You are about to be nudged’, Behavioral Science and Policy, 1(1): С.37.] 

Во-вторых, люди в США и во всем мире одобряют подталкивание в качестве политического инструмента в зависимости от целей политики. В США существует концепция «двух подталкиваний»[footnoteRef:36].  Концепция «двух подталкиваний» нацелена на людей с «медленным» когнитивным мышлением, где приветствуется совещательное принятие решений. «Система 1 подталкивания» предполагает быстрый, интуитивный режим принятия решений.  [36:  Reisch, L. A. and C. R. Sunstein (2016), ‘Do Europeans like nudges?’, Judgment and Decision Making, 1(4): С.318. ] 

Результаты исследования показали высокий уровень одобрения подталкивания как инструмент политики, однако есть исключения: 
· подсознательные сообщения в кинотеатрах, связанные со здоровым питанием (которые, на самом деле, не квалифицируются в качестве подталкивания, поскольку они намеренно не прозрачные, а только подсознательные); 
· пожертвования в Красный Крест (или аналогичные организации).
 Такие вмешательства рассматривались как крайне навязчивые или даже манипулятивные. Очевидно, что люди не любят, чтобы их заставляли тратить даже небольшие суммы без их согласия. Простой урок: если люди считают, что толчок преследует законные цели и соответствует ценностям большинства людей, то они в подавляющем большинстве склонны к одобрению[footnoteRef:37].  [37:  Sunstein, C. R. and L. A. Reisch (2017), ‘Introduction: The economics of nudge’, in C. R. Sunstein and L. A. Reisch (eds), The economics of nudge, 4 Volumes. Routledge Series “Critical Concepts in Economics”, New York, NY: Routledge, С.10. ] 

В заключении параграфа следует отметить несколько нерешенных вопросов, которые заслуживают дальнейшего изучения в отношении поведения потребителей. 
Во-первых, часто неясно, насколько устойчивыми и долгосрочными являются последствия поведенческих вмешательств – и, следовательно, имеют ли они потенциал для изменения привычек и моделей потребления, или же они имеют лишь ограниченное краткосрочное воздействие. Было бы целесообразно инвестировать больше средств в долгосрочные проекты, такие, как групповые исследования и полевые эксперименты в реальных условиях. 
Во-вторых, важно наблюдать, могут ли какие-нибудь непреднамеренные побочные эффекты привести к поведенческим вмешательствам. Некоторые стимулирующие вмешательства могут иметь нежелательные распределительные эффекты (эффект от налогов на сахар или жир) или могут не дойти тех, кто больше всего нуждается. Подталкивания могут также уступить место так называемому «моральному лицензированию» (т. е. потребители могут подумать о том, что "заслужили" нездоровую пищу после того, как совершили хороший поступок). 
Наконец, «эффект отскока» может привести к парадоксальному результату, что, хотя индивидуальное воздействие на потребление снижается (например, CO2, сохраненный при использовании топливосберегающего автомобиля), общее воздействие на потребление увеличивается из-за увеличения потребления (например, больше автомобильных миль). Хотя эти непреднамеренные побочные эффекты не ограничиваются подталкиванием в качестве инструментов политики, они могут быть менее ожидаемыми и заметными в отличие от, например, побочных эффектов налогов. Их следует всегда принимать во внимание при оценке и сопоставлении издержек и выгод различных инструментов политики и при выборе оптимального комплекса инструментов политики. 
В конечном счете, все эти вопросы являются практическими и, следовательно, ценными областями для будущих исследований в области потребительского поведения. Потребительские организации могли бы играть активную роль в тестировании таких мероприятий в небольших масштабах, в конечном итоге сотрудничая с научными кругами, поставщиками и регулирующими органами для проведения полевых и лабораторных экспериментов в целях совместной разработки и тестирования идей политики.

1.3. Особенности поведения потребителей в России

Исследовательским центром проекта CFK Russia было проведено крупное социологическое исследование,  которое посвящается изменениям в потребительском поведении граждан России из-за влияния экономического кризиса.
На основании опроса группы из 1506 совершеннолетних респондентов, пользующихся интернетом, выяснили, что падение курса национальной валюты, экономические санкции и отрицательная динамика развития экономики, в большей части случаев, отрицательно сказываются на семейных доходах  (рис. 1).

Рисунок 1 – Семейные доходы граждан России[footnoteRef:38]  [38:  Market research. CFK Russia. [Электронный ресурс] URL: https://www.gfk.com/ru/ (дата обращения: 05.01.2018).] 

Таким образом, доходы 47,8% граждан России сократились. Но при этом 35,1% отвечающих все же удержали свой бюджет на докризисном уровне, 16,4% % респондентов и вовсе повысили свои доходы (вероятно, получая доходы в валюте). 
Традиционно в российских семьях большую часть денег в дом приносят мужчины (78%), а тратят женщины (71,5%). Также доля семей,  где в роли главного казначея выступает супруг (55,2%), выше количества браков с матриархальным укладом хозяйствования (44%). Кризисная ситуация изменила  структуру расходов семей России (рис. 2).

Рисунок 2 – Статьи экономии бюджета потребителей, в %[footnoteRef:39] [39:  Там же.] 

Основное сокращение расходов приходится на развлечения (60%), путешествия (60,5%) и электронику (33,5%). Но кризис не затронул пересмотр продуктовой корзины, поэтому при выборе продуктов питания граждане России в целом не экономят на продуктах питания и медикаментах.
Семейный бюджет среднестатистической семьи в России на январь 2017 года составил меньше, чем 45 000 рублей, более половины неженатых или незамужних опрошенных не вышли за расходную отметку в 20 000 рублей. Самой затратной статьей в семейном бюджете супружеских пар являются дети, на содержание которых уходит 40% семейного бюджета. Кроме того, 63,1% опрошенных отметили серьезный рост «детских» статей расходов за прошедший 2017 год и ожидают их дальнейшего увеличения в 2018-м.
Таким образом, хоть ситуация в экономике на данном этапе остается сложной, уверенность 31,8% граждан России в том, что они смогут обеспечивать семьи, внушает оптимизм. Однако у большинства граждан России (59,6%) все же бывают черные дни. Но абсолютно мрачная экономическая перспектива отмечена только 5,2% гражданами.
На основании  исследования Gfk граждане России стали активнее тратить денежные средства. Таким образом, в России можно наблюдать некоторое ослабление кризисной ситуации. Однако нельзя исключать и возможность потребителей подстраиваться к условиям жизни в кризисное время – потребительское настроение граждан немного улучшилось, но пока остается в отрицательной зоне. Если в докризисное время 2013 года индекс потребительских настроений находился на отметке 113 пунктов по РФ, то в 3 квартале 2017 года его зафиксировали на отметке 85 пунктов. Это, безусловно, положительный момент, если сравнивать его с 2015 т 2016 годами, когда индекс отмечался на 69 пунктах[footnoteRef:40].   [40:  Market research. CFK Russia. [Электронный ресурс] URL: https://www.gfk.com/ru/ (дата обращения: 05.01.2018).] 

По состоянию на 2017 год модель потребления окончательно трансформировалась в модель сбережения. Экономия во всем является частью образа жизни, и даже улучшение экономической ситуации в 2017 году не стимулирует активность в отношении затрат.
Численность граждан России, которые считают, что сейчас не лучшее время, чтобы тратить денежные средства, по-прежнему высока и продолжает увеличиваться. В 2009 году лишь 65% опрошенных считала, что на данном этапе лучше особо не тратить деньги, в 2016-м количество граждан увеличилось до 84%. И только 15% опрошенных отмечают, что нынешнее время прекрасно подходит для закупок.
75% потребителями отмечено, что они снизили свои расходы по сравнению с годом ранее (+2 процентных пункта). Лидирующую позицию среди статей экономии сохраняет покупка новой одежды (61%) и развлечения не дома (59%). 53% переключаются на более дешевые бренды продуктов питания, 49% потребителей меньше тратят на обновление бытовой техники.
Под давлением снижения доходов граждан России находится рынок автомобилей. Покупать стали меньше и предпочтения отдают модели, которая стоит дешевле. В январе 2017 года рынок авто в России, на основании Ассоциации европейского бизнеса (АЕБ), снизился на 5%, упали продажи легковых и легких коммерческих автомобилей. Nissan понизила продажи на 6% (к январю 2017 года), Hyundai — на 16%, Toyota – на 37%. Даже относительно дешевые «УАЗы» покупают на 10% меньше, а китайскую легковушку Lifan — на 25%. Если рынок и собирается расти в 2018 году, то декабрь 2017 не показал никакого намека в этом направлении.
Потребитель представляет особенный интерес для производителя и продавца товаров длительного пользования. Однако на данном этапе отношение к таким товарам у большей части потребителей РФ поменялось. Сейчас производители товаров длительного пользования сталкиваются с падением их продаж на отечественном рынке. Одна из причин понижения спроса – это растущие цены и достаточно высокие проценты при розничном кредитовании. Еще одним фактор, влияющий на то, что покупка нового товара для замещения товара длительного пользования становится ниже – это стремления потребителей увеличить сроки службы имеющихся товаров. Поэтому усиливается спрос на сервисное обслуживание данной категории товаров. И здесь повышается роль качества при предоставлении данных услуг, на которое обращает внимание потребитель[footnoteRef:41]. [41:  Лукичева Т.А., Пецольдт К., Воробьева И.В. Российский средний класс: потребление в условиях рыночной нестабильности // Проблемы современной экономики.- 2016. – С. 17.] 

Отметим и тенденции в сфере недвижимости. Покупки недвижимости теперь скромнее. Особенно эта тенденция наблюдается на российском рынке. Риелторами отмечается значительное сокращение интереса к многокомнатным квартирам.
Также одним из наиболее распространенных способов сокращения бюджета покупок квартир становится уменьшение площади квартиры, а также расширение линейки малогабаритных студий.
Если в 2008–2010 годах рынок жилья и покупательский спрос восстановился относительно быстро, то в период экономической нестабильности, которая наступила после 2014 года, этого не происходит. В 2015-2017 отчетливо проявляются тенденции к уменьшению размера представленного к продаже жилья.
К примеру, средняя площадь однокомнатной квартиры, которая представляется на первичном рынке квартир массового сегмента в столице, сократилась  с 43 кв. м в четвертом квартале 2014 года до 38 кв. м в четвертом квартале 2017 года (-12%). Двухкомнатная квартира «сжимается» по площади за аналогичный период с 67 кв. м до 60 кв. м (-10%). Трехкомнатные квартиры потеряли в площади 7 кв. м (со 117 кв. м до 110 кв. м, или -6%)[footnoteRef:42]. [42:  Ассоциация европейского бизнеса (АЕВ) http://www.aebrus.ru. [Электронный ресурс] URL: http://www.aebrus.ru (дата обращения: 05.01.2018).] 

Сокращение платежеспособного спроса проявляется в том, что на рынке начинают  набирать популярность квартиры евроформата, в большинстве своем, студии, которые берут за основу небольшую площадь за счет совмещения жилых помещений и кухни. Хитом сезона стала квартира-студия в 16 квадратных метров.
Если в начале 2015 года доля евроформата на рынке составляла 0,5%, то на данном этапе она достигла 5% от всех объемов предложения квартир в массовом сегменте. Кроме того, уже на данном этапе на рынке можно встретить предложения площадью в 16 кв. м в проектах апартаментов, причем различных ценовых сегментов, что является следствием высокой востребованности квартир такого формата.
За столь короткий период тенденции к снижению площади успели сказаться и на данном формате жилья. Если в четвертом квартале 2014 года средний метраж студии достиг 36 кв. м, то в четвертом квартале 2017 года он снизился до 25 кв. м (-30,5%).
В целом влияние кризиса продолжено, что нашло свое отражение в рационализации расходов потребителя на продукты питания, когда уменьшается питание вне дома и происходит поиск более дешевых товаров и мест их продаж. Например, рынок бытовой техники и электроники на данном этапе находится «на дне», из-за чего оборот розничной торговли в стране продолжил падать (на 5,6% по результату 2017 года). 
Главная причина кризиса, по мнению граждан России, - это низкий уровень зарплаты и ее продолжающееся снижение. Если в 2014 году этот факт был отмечен 7% опрошенных Gfk, то в 1-м квартале 2017 – уже 22% отметили такую тенденцию. На основании прогноза центра GfK, понижение реальных денежных доходов граждан России будет продолжено и в 2018 году составит 5,7% к прошлому году. Однако если в 2016 году 24% граждан России  верили, что через год ситуация будет изменена к лучшему, то в 2017 году количество оптимистов упало до 20% (к примеру, в совокупности по всему миру, процент оптимистично настроенных людей в 2017 оказался более 30%). 
Невзирая на отрицательные тенденции, граждане России приспосабливаются к такой ситуации и даже увеличили потребление некоторых товаров по  сравнению с остальными странами мира. К примеру, граждане РФ активнее потребителей других государств интересуются фильмами, электроникой и новыми технологиями (рис.3):

Рисунок 3 – Показатели потребительских интересов в России, в %[footnoteRef:43] [43:  Market research. CFK Russia. [Электронный ресурс] URL: https://www.gfk.com/ru/ (дата обращения: 05.01.2018).] 

Кроме того, среди иных интересов большим потребительским потенциалом в стране обладает забота о своей внешности (45%).
Отметим наиболее заметные тренды, связанные с бюджетированием покупок среди потребителей продовольственных товаров. Средний чек покупок в Москве, на основании исследовательского холдинга «Ромир», в декабре 2017 года составлял 591 рубль.
Даже в декабре, накануне покупок к новогоднему столу, рост среднего чека в Москве по сравнению с ноябрем 2017, составил лишь 5,2%. Декабрьская величина чека за последние пять лет - самая низка, как в Москве и в России, в целом.
Средний чек по всей России составляет 512 рублей, что на 13% менее декабря 2016 года. В 2016 он равнялся 591 рублям. Кроме того,  цены на потребительские товары за 2017 год выросли, по данным Росстата, на 5,4%.  Исследования «Ромира» учитывали покупки 35 тыс. граждан России из 13 тыс. домохозяйств в 180 городах с населением больше, чем 100 тыс. человек.
Поездки на такси стали более короткими и дешевыми. Средний чек поездки на  31.12.2017 составил 439, 9 рублей. Стоимость проезда на такси с 2015 по 2017 год снизилась на 1/3. Однако это не всегда – результат экономии. В Москве и Санкт-Петербурге растет конкуренция среди таксистов и развиваются новые способы заказа через мобильное приложение, что увеличивает количество заказов[footnoteRef:44]. [44:  Исследовательский холдинг «Ромир». [Электронный ресурс] URL: http://romir.ru (дата обращения: 05.01.2018).] 

Переход на экономную модель поведения был подхвачен теневым сектором экономики. Граждане России стали чаще приобретать нелегально произведенные табачные продукты. На основании Nielsen и TNS Russia, доля контрабандной и контрафактной табачной продукции в РФ  достигла самого высокого уровня, начиная  2007 года. На нелегальные табачные продукты приходится от 2 до 4% российского рынка, тогда как в 2015 этот показатель оставался на уровне 1%.  В масштабе России это более 10 млрд сигарет ежегодно. В некоторых регионах распространение нелегальных сигарет многократно превысило средние российские показатели. К примеру, в Омске доля контрабандных и контрафактных сигарет составляет больше 10% (1,9% в 2015 году), в Смоленске  этот показатель -12% (2,8% в 2015 году) и Великих Луках – 17% (9% в 2015 году), в Рубцовске (Алтайский край) — 30% (6,3% в 2015 году). Легальный табак просто не по карману некоторым гражданам, поэтому они начинают искать более дешевый табак[footnoteRef:45]. [45:  TNS Russia. [Электронный ресурс] URL: http://www.tns-global.ru (дата обращения: 05.01.2018).] 

Основный источник беспокойства для граждан России, поменявших привычную модель покупок – это кризис в экономике. К примеру, сохранение рабочих мест. На это указали 15% опрошенных Nielsen. По поводу перспективы национальной экономики волнуются 12% потребителей, 11% переживали из-за растущих цен на продукты питания.
Все большее количество граждан во время покупок стараются найти промоакции, организованные ритейлерами, распродажи и скидки.  Поиск промопредложения и выбор магазина с более низкой ценой сохраняют за собой статус главнейших стратегий экономии граждан России и увеличивают свою популярность.
На основании Ассоциации компаний интернет-торговли (АКИТ), в особенности преуспевают в поисках скидки и различных однодневных распродаж жители Москвы и Санкт-Петербурга.
Во время распродажи увеличение оборота, например, магазинов бытовой техники и электроники становится больше 50%. Стандартная конверсия (численность пользователей, которые произвели покупку) интернет-магазинов в обычные дни находится на уровне 1,8%. В период распродаж она повышается до 2,5%.
Все более популярным каналом становится магазин единой цены, такой как Fix Price, «Заодно», «Охапка», «Твоя цена» и т.д. 80% граждан России отмечают, что когда-либо совершали покупки в таких магазинах, 67% российских потребителей посещали их за последние три месяца, 40% из них делают это раз в месяц и более часто[footnoteRef:46]. [46:  Ассоциация компаний интернет - торговли. [Электронный ресурс] URL: http://www.akit.ru (дата обращения: 05.01.2018).] 

На российском рынке магазины единой цены - относительно новый формат, однако  уже начинающий набирать популярность, отмечено в Nielsen. Потребителя они привлекают большим ассортиментом и фиксированными низкими ценами, что позволяет потребителю заранее посчитать затраты. Отрицательная сторона является очевидной — это не всегда высокое качество продуктов.
Таким образом, делая прогноз на будущее, ожидается продолжение тенденции следования промоакциям. Потребитель будет совершать покупку в «дешевом» магазине и  покупать товары более дешевого бренда. Вследствие сокращения и нестабильности доходов и расходов потребителя в кризис, отделы антикризисного маркетинга компаний должны брать на вооружение те мероприятия, которые смогут привести к снижению издержек и их оптимизации.
Импортозамещение на рынке продуктов питания в некоторой степени повысило позицию брендов российского производства, которые потребитель воспринимает в качестве более качественных, натуральных и сравнительно дешевых. Так же их продвижение сопровождается идеей поддержки национальных производителей. 
Анализируя отношение российского потребителя к товарам  длительного пользования, отметим, что мнение о качественном товаре будет в пользу бренда западного производства. Поэтому, ряд российских производителей предлагает продукты под «иностранным» брендом (часто — английское наименование), который ассоциируется с западным происхождением (хоть по факту продукт произведен в Китае или в России). Здесь в качестве рекомендации выступает поддержание высокого уровня качества данных товаров. 
При принятии решения о покупке потребитель осуществляет выбор, где он будет приобретать товары. В условиях кризиса в РФ, реагируя на потребительский спрос, претерпела некоторые изменения и структура розничной торговли. На данном этапе отмечаются тенденции к понижению роли формата гипермаркетов и торговых центров, которые быстрыми темпами развивались в последние десятилетия. На основании параметра проходимость торговой точки, они находятся на последних позициях. А формат мини-маркета, магазина у дома становится более рентабельными[footnoteRef:47]  [47:  Лукичева Т.А., Пецольдт К., Воробьева И.В. Российский средний класс: потребление в условиях рыночной нестабильности // Проблемы современной экономики.- 2016. – С. 17.] 

В качестве еще одной тенденции отметим и концепцию мультикатегорийности и постепенное расширение формата мультиканальных продаж, который используется крупным ритейлером. Кто-то, пытаясь сделать больше рыночную долю, проводит активную экспансию в Москве и регионах (к примеру, «Х5 Retail Group», «Магнит», «Дикси»), открывая или проводя рестайлинг магазина в формате «у дома». Опыт конкурента и тенденции, которые характерны для выбора розничного формата потребителем полезны как для производителя товаров, так и для каждого игрока на розничном рынке[footnoteRef:48]. [48:  Лукичева Т.А., Пецольдт К., Воробьева И.В. Российский средний класс: потребление в условиях рыночной нестабильности // Проблемы современной экономики.- 2016. – С. 18.] 

Аналитики отмечают, что россияне теперь более рациональные, учатся жить по средствам. И в этом они стали больше похожи на европейцев.
«Однако граждане России только в начале пути, который был проделан европейцами, воспитанными на протестантских ценностях. Жить скромно, однако успешно — эта формула пока не проявляется в России, в сознании общества», — говорит заведующий лабораторией сравнительных социальных исследований ВШЭ в Санкт-Петербурге Эдуард Понарин.
Как утверждает Э. Понарин, граждане России вынуждены на данном этапе жить скромнее под давлением кризиса, однако если нефть снова начнет прибавлять в цене, экономический рост начнет восстанавливаться, доходы начнут расти, и мир увидит все тех же россиян образца 2007 года. «Должно смениться как минимум одно поколение, пройдет 20–25 лет, чтобы адекватная потребительская модель смогла стать нормой жизни», — говорит Понарин[footnoteRef:49]. [49:  Market research. CFK Russia. [Электронный ресурс] URL: https://www.gfk.com/ru/ (дата обращения: 05.01.2018).] 

Выводы по первой главе. 
Поведенческая экономика уже много лет оказывает существенное влияние на исследования потребителей. Сегодня общеизвестно и широко признается, что потребители являются когнитивными скрягами. Небольшие, даже непреднамеренные изменения в контексте принятия решений могут существенно повлиять на их решения. Такие принципы, как пристрастность, статус-кво, эффект эндаумента, ментальный учет и невозвратные затраты повсеместны в потребительских решениях. Эвристика и предубеждения, основанные на доступности, целеустремленности, привязке или простоте, направляют потребительские решения. Внешние факторы, такие как музыка, температура, тепло и местоположение могут играть значительную роль, даже если эти факторы не имеют отношения к самому решению. 
Эти принципы не только дают объяснение, казалось бы, иррациональному поведению потребителей – они также дают представление о том, как снять пристрастность иррационального поведения и упростить желаемое поведение. Как показано в приведенных выше примерах, принципы и выводы поведенческой экономики были применены во многих областях потребления и инвестиций, таких, как пенсионные накопления, пожертвования или капиталовложения, выбор продукта и оценка продукта, выбор здорового образа жизни и правильного питания, а также устойчивое потребление. В целом, поведенческая экономика вдохновила на инновационные исследования в области поведения потребителей. Тем самым, были выработаны практические рекомендации для потребительской политики. 
Текущая экономическая ситуация в РФ воспринимается гражданами в качестве новой нормы. Результаты аналитиков показывают, что потребительский кризис в 2017 году продолжился, граждане до сих пор ощущают кризисные последствия, хоть в меньшей степени. Из положительного отметим улучшение потребительских настроений. В то же время большая часть респондентов отмечает, что кризис будет длиться 4 и более лет. 
Реальное потребление поменялось мало или даже ухудшилось в сравнении с 2016 годом – из этого вытекает экономия граждан. 75% готовы отказаться от запланированной ранее покупки товара длительного спроса. В натуральном выражении снижается  потребление продуктов питания. Увеличилось количество тех, кто ежедневно покупает то, в чем непосредственно нуждается.
Население РФ до сих пор стремится покупать рационально: ходит в магазин со списком, покупает более дешевые продукты, охотится за скидкой и промо - акцией – часто онлайн. Из формата магазина современной торговли пор сих пор самым быстрым темпом растут заведения с низкими ценами. Онлайн-магазины привлекают потребителей лучшими ценами и широким ассортиментом. 
Некоторые привычки потребления возвращаются к докризисному образцу. Стало больше людей, для кого атмосфера магазинов важнее, чем система скидок. Уменьшилось количество тех, кто готов ходить по нескольким магазинам в поиске более дешевого товара. Стала больше доля новаторов, а также тех, кто готов заплатить за качественный биопродукт.
 В стиле потребления также просматриваются изменения. Если в пик  кризиса  росла доля тех, для кого долг имел важное значение, то теперь – с  ослаблением кризисной ситуации – стремление следовать долгам уменьшается, а желание удовольствия увеличивается. 
Во второй главе будет проведено исследование потребителей и их запросов на примере розничной торговой сети «Перекресток». 

2. ИССЛЕДОВАНИЕ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НА ПРИМЕРЕ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВОЙ СЕТИ «ПЕРЕКРЕСТОК»

2.1. Общая характеристика розничной торговой сети «Перекресток»

«Перекресток» является федеральной розничной торговой сетью, одной из первых сетей городских супермаркетов. Торговая сеть – лидер на рынке России по продаже в форме супермаркет. По состоянию на 31.12.2017 года сеть «Перекресток» имела  638 торговых объектов, располагающихся в 122 городах и населенных пунктах Российской Федерации.
Торговая площадь супермаркетов «Перекресток» включает в себя от 400 до 2000 м2, а ассортимент, куда входят как товары повседневного спроса, так и деликатесы из различных стран, насчитывает до 15 000 наименований. Розничная торговая сесть изменяет привычные походы в магазин в интересное гастрономическое путешествие: на полках магазина всегда можно найти свежий хлеб и выпечку из пекарни «Перекрестка», свежее мясо и рыбу, фрукты и овощи, готовую кулинарию своего производства, вина любых марок и сортов. Ассортимент супермаркета находится в постоянном обновлении на основе результата анализа покупательских предпочтений, а качественные характеристики каждого предложенного товара контролируют на всех этапах на пути от поставщиков до покупателей.
«Перекресток» на данном этапе активно работает над обновлением своих супермаркетов. Обновленная концепция по развитию торговой розничной сети должна создать совокупность условий для комфортного совершения покупки при помощи эффективной организации торгового зала и его зонирования, светового и цветового оформления, которое создается на основании потребительских предпочтений.
Девиз «Перекрестка» – есть все, что любите!
Стратегические направления «Перекреста»:
1. Разработка программы лояльности: расширенные персонализированные акции и запуск совместных карт с Альфа-Банком.
2. Фокус на наиболее богатые регионы России, около 55% новых магазинов в 2017 году открыли в Москве, Московской области и Санкт-Петербурге. Еще 12% новых магазинов были открыты в городах с населением более 1 миллиона человек.
3. Региональная экспансия: запуск новой «региональной модели», с новыми или восстановленными магазинами на основании новой концепции.
4. Программа реконструкции: 62 магазина были отремонтированы в 2017 году,  52% магазина работают с новой концепцией (против 25% на 31 декабря 2016 года).
5. Обслуживание и эффективность: повсеместное повышение эффективности операционных расходов, сокращение издержек.
Прирост торговых площадей и количество магазинов розничной торговой сети «Перекресток» приведен на рисунках 4 и 5.
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Рисунок 4 – Прирост торговых площадей розничной торговой сети «Перекресток»
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Рисунок 5 -Количество магазинов розничной торговой сети «Перекресток»
Применительно к Санкт-Петербургу, в 2017 году было открыто более 15 супермаркетов «Перекрестка» в Петербурге и три в Ленинградской области (это - Кириши, Гатчина и Всеволожск). Также Х5 планируется реконструкция семи действующих супермаркетов. В 2016 году темп развития были несколько меньше -— в Санкт- Петербурге открыли шесть «Перекрестков»,  реконструировали — пять.
[bookmark: _GoBack]Х5 рассматривается любое помещение в каждом районе: как в новом, где идет плотная жилищная застройка, так и в центральном. На данном этапе под управлением компании на Северо-Западе отмечены 53 супермаркета в таких городах, как Санкт-Петербург, Всеволожск, Выборг и Сосновый Бор. «Перекрестком» пока не развивается форма супермаркета в более отдаленных районах, потому что с целью эффективной работы с точки зрения логистики должен быть сразу ряд магазинов, а единичное открытие не имеет смысла.
В 2017 году розничная торговая сеть «Перекресток» стабильно показывала высокий темп роста, невзирая на непростую макроэкономическую конъюнктуру. Снижение темпа роста продовольственной инфляции в течение года при достижении минимальной цифры в 4 квартале, оказало значение на темп роста выручки «Перекрестка». 
Заметим, что темпы роста реальных располагаемых доходов граждан России оставались в отрицательной зоне в 2017 году, а восстановление индекса потребительской уверенности граждан было замедленным в конце 2017 года. Невзирая на эти внешние факторы, сеть продемонстрировала сильный результат (табл. 3): «Перекресток» является одним из самым быстрорастущих ритейлеров в России среди публичных компаний, показатель сопоставимого (LFL) трафика в 2017 году были выше на 0,5% в сравнении с 2016 годом. В первый раз в истории Компании прирост торговой площади стал больше 500 квадратных метров. В 2018 году торговая сеть  будет продолжать следовать стратегическому плану, показывая стабильный эффективный и прибыльный рост бизнеса для того, чтобы сохранить устойчивое лидерство на рынке продуктовой розницы в РФ.
Таблица 3. Динамика чистой розничной выручки торговой сети «Перекресток»[footnoteRef:50] [50:  X5 Retail Group. Официальный сайт. [Электронный ресурс]: https://www.x5.ru/ru/ (дата обращения: 13.04.2018).] 

	Динамика чистой розничной выручки, млн руб.
	4 кв. 2017
	4 кв. 2016
	Изменения, %
	12 М 2017
	12 М 2016
	Изменения, %

	
	54 644
	44 632
	22,4
	186 936
	155 404
	20,3

	Средний чек и количество покупок, руб.
	550,5
	541,4
	1,7
	524,7
	506,9
	3,5


Темп роста чистой розничной выручки торговой сети остается на высоком уровне и составляет 20,3% в 2017 г., невзирая на замедление темпа продовольственной инфляции с 6,0% в 2016 г. до 3,0% в 2017 г. В 4 кв. 2017 г. промо-активность продуктового ритейлера остается на высоком уровне. Потребитель продолжал быть чувствительным к цене и рациональными при совершении покупки, даже в дни перед новым годом. Темп роста LFL трафика торговой сети «Перекресток» равнялся 7,5% — максимального уровня со 2 кв. 2011 г. В  отчетном периоде «Перекресток»  продолжил увеличивать темп по расширению торговой площади.  
Основные показатели отчета о финансовых результатах представлены на рисунке 6.
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Рисунок 6 – Отчет о финансовых результатах торговой розничной сети «Перекресток»[footnoteRef:51] [51:  X5 Retail Group. Официальный сайт. [Электронный ресурс]: https://www.x5.ru/ru/ (дата обращения: 13.04.2018).] 

Отметим, что за 4 года (с 2012 по 2016) выручка сети выросла в 2 раза, что является следствием грамотной политики «Перекрестка» и правильной модели развития. Рост валовой прибыли подразумевает целесообразность работы «Перекрестка». Все ресурсы сети грамотно используются.  Рост валовой прибыли связан с различными факторами: это и  полное задействование производственных фондов, совершенствование конкурентоспособности и качества товаров в  «Перекрестке» и др. 
Теперь рассмотрим показатели рентабельности розничной торговой сети «Перекресток» (рис. 7).
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Рисунок 7 – Показатели рентабельности розничной торговой сети «Перекресток»[footnoteRef:52] [52:  X5 Retail Group. Официальный сайт. [Электронный ресурс]: https://www.x5.ru/ru/ (дата обращения: 13.04.2018).] 

Приведенные на рисунке 7 показатели отражают успешность бизнеса. Высокий показатель валовой рентабельности связан с эффективностью хозяйственной деятельности «Перекрёстка».  Однако невзирая на отчетность «Перекрестка», показавшую увеличение выручки, руководителей компании это не удовлетворило. Еще в 2016  начали изменения в концепции супермаркетов и ориентацию на новые группы покупателей. На данном этапе главные целевые покупатели «Перекрестка» - это семьи со средним и ниже достатком. Ранее ассортимент разрабатывали больше для обеспеченных категорий молодых людей и более старших категорий лиц (со средним и выше уровнем достатка).
Причиной, изменившей концепцию является снижение потребительского спроса, общее понижение уровня жизни граждан России в последние несколько лет. Маркетинговые приемы являются достаточно стандартными:
· ввести в ассортимент большое количество местных продуктов по демократичной цене;
· усилить промоактивность;
· уменьшить численность товаров из премиальной категории (в некоторых городах).
С целью адаптации магазина в городах с населением менее 1 млн чел. предусматривают понижение численности торговых позиций с 10 000-15 000 до 8 000-10000[footnoteRef:53]. [53:  X5 Retail Group. Официальный сайт. [Электронный ресурс]: https://www.x5.ru/ru/ (дата обращения: 13.04.2018).] 

С точки зрения экспертов, у «Перекрестка» есть хороший шанс составить конкуренцию  другим торговым сетям за потребителей в довольно насыщенном сегменте рынка, при условии, что сеть сможет сохранить прежнее качество выкладки, сервиса и общей презентабельности площади, при расширении числа недорогих товаров. Данные торговые предприятия будут выгодным образом отличаться от стандартного «магазина у дома» и повысят лояльность потребителя.
Онлайн-магазины торговой сети «Перекресток» были запущены в конце 2016 года – изначально в тестовом режиме, лишь для сотрудников X5, в апреле 2017 – для граждан Москвы в пределах МКАД. К концу 2017 интернет-супермаркетом был показан положительный результат. Это подтверждение того, что модель бизнеса выбрали верную. При разработке собственного интернет-магазина ритейлером были изучены европейский, американский и азиатский примеры. Многое в концепте «Перекрестка-онлайн» основывается  на опыте Tesсo.
На данном этапе более 70% покупок в онлайн-магазине совершает постоянный клиент. В среднем интернет-супермаркетом «Перекресток» обслуживается 500 заказов ежедневно. Средний чек при интернет-закупке примерно в 7 раз выше среднего чека в обычных супермаркета торговой сети. Кроме того, вопреки опасению, клиентская база «Перекрестка-онлайн» не боится купить товары категорий fresh и ultrafresh.
Оборот данного канала каждый месяц растет примерно на 40%. Ритейлером предполагается, что к концу 2018 года выручка интернет-магазина будет равняться 1 млрд руб., а в перспективе нескольких лет она сможет занять до 2% оборота всей сети супермаркетов.





2.2. Сравнительный анализ крупнейших торговых сетей Санкт-Петербурга

Для проведения сравнительного анализа были выбраны следующие торговые сети: «Перекресток», Лента и Магнит. Общие для отрасли характеристики – это умеренно высокий уровень долга и устойчиво отрицательный свободный денежный поток (СДП). К примеру, в 2016- 2017 гг. отношение СДП к выручке равнялось от +1% до -10%, а в 2017 г. оно, главным образом, стало лучше (исключение – «Перекресток»). 
Если рассматривать такой показатель, как долговая нагрузка, скорректированная на обязательства по аренде (добавляя в долг дисконтированную стоимость будущих арендных платежей и прибавляя текущую EBITDA на аренду), положение выглядит так. Долговая нагрузка каждой из анализируемых сетей заметно увеличивается и находится в диапазоне 2,7х-3,6х. Наименьшая - у Ленты (2,7х), а самая большая – у «Перекрестка» (3,6x). Магнит находится  в середине группы с нагрузкой в 3,1х. 
Причина, по которой большой отрицательный денежный поток не приводит к росту нагрузки, — быстрое увеличение выручки и EBITDA при помощи активного расширения сети. К примеру, EBITDA трех сетей увеличилась за год в среднем на 5%, однако их рентабельность почти не изменялась (рис.8,9) .

Рисунок 8 - Годовая динамика EBITDA в 2017 и 2016 гг., %[footnoteRef:54] [54:  Продуктовый ретейл.  Газпромбанк. [Электронный ресурс]: http://st.finam.ru/ipo/comments/_GPB_Retailers_Credit_note_RUS_190716.pdf (дата обращения: 13.04.2018).] 


Рисунок 9 - Рентабельность по EBITDA в 2016-2017 гг., %[footnoteRef:55] [55:  Продуктовый ретейл.  Газпромбанк. [Электронный ресурс]: http://st.finam.ru/ipo/comments/_GPB_Retailers_Credit_note_RUS_190716.pdf (дата обращения: 13.04.2018).] 

Заметим, что из-за некоторых характерных черт отрасли существенный спад кредитного качества крупных сетей является маловероятным.  Расходы на продукты питания – первостепенные для граждан — на их долю приходится около 1/3 расходов домохозяйств. 
Крупнейшие федеральные сети имеют отличия от небольшого регионального игрока -это  и темпы роста, и операционная рентабельность. Различие этого достигается благодаря эффективной логистике, экономии на масштабах и наилучшим условиям от поставщика и дистрибутора. 
Публичная сеть растет быстрее, чем рынок. За последние пять лет доля анализируемых ритейлеров стала больше – сейчас это 19,5%. Данная перспектива будет сохраняться и дальше. Заметим, что доля пяти крупных  сетей в Германии составляет 69%, в США — 45%, в Бразилии — 32%. 
Сектор несет минимальный валютный риск, потому что выручка, большая часть расходов и почти все обязательства компаний проходят в рублевой валюте. 
В 2017 г. отрицательный СДП начал сокращаться и к 2019 г. из крупных игроков только у Ленты он останется таковым. С точки зрения насыщения рынка, параллельно со снижением капитальных затрат, темп прироста EBITDA будет падать, однако долговая нагрузка при этом будет понижаться из-за отсутствия большой необходимости в заемных средствах на развитие. 
Теперь перейдем непосредственно к анализу. Магнит имеет наименьшую долговую нагрузку, крупный масштаб и положительный СДП (до дивидендов). Затем следует риск «Перекрестка». Он - второй по размеру. Кроме того, его долговая нагрузка ощутимо больше, а СДП — отрицательный. Но в отличие от Ленты, «Перекресток» в наименьшей степени подвергается высокому финансовому и операционному рискам в развитии капиталоемкого формата «гипермаркет». 
Лента преуспевает в понижении долговой нагрузки (до 1,9х в 2017 г. с 2,8х в 2016 г.), но должна вкладываться в развитие гипермаркета, а ее СДП в 2016- 2017 гг. составляет -21-24 млрд руб. 
Магнит является крупным ретейлером по обороту и числу торговых площадей в России, его доля рынка 7%. Основной формат торговли, на который приходится 74% его выручки, - это «магазин у дома» — смешение классического европейского «convenience store» и мягкого дискаунтера. Данного рода формат удачно вписывается в потребности регионального продуктового рынка, это - залог успеха компании. Годовая выручка Магнита в 2017 г. составила 1163,6 млрд руб. (+25% г/г). EBITDA за тот же период стала больше на 21%, а ее рентабельность равнялась 10,9% против 11,3% в 2016 года. 
У Магнита 12 787 магазинов, сюда же относятся 9 870 магазины у дома, 227 гипермаркеты, 167 супермаркеты (Магнит Семейный), а также 2 121 магазина косметики. Общая торговая площадь равняется 4,6 млн кв. м. 
Таблица 4. Ключевые кредитные показатели Магнита [footnoteRef:56] [56:  Продуктовый ретейл.  Газпромбанк. [Электронный ресурс]: http://st.finam.ru/ipo/comments/_GPB_Retailers_Credit_note_RUS_190716.pdf (дата обращения: 13.04.2018).] 

	Выручка, млн руб.
	1163 613

	Рентабельность, %
	10,9



Магнит является единственной среди публичных российских аналогов компанией, с 2014 г. генерирующей устойчивый положительный СДП до выплат дивидендов. В 2017 г. он равнялся 17,6 млрд руб. против 4,3 млрд руб. в 2016 году. Магнит намерен продолжать удерживать СДП в области положительного значения, кроме того, выплачивать регулярные дивиденды в размере 50-60% от собственной чистой прибыли (41,3 млрд руб. выплачено в 2015 г.). 
Долговая нагрузка является самой низкой среди представленных сетей, ожидается ее умеренный рост. Стоит отметить, что, корректируя уровень долговой нагрузки на арендные платежи, показатель чистой долговой нагрузки в 2017 г. составлял 3,1х — значительно больше отчетного показателя. 
Ликвидность по срокам погашения является значительной, однако рынок будет способствовать рефинансированию. Весь долг сети прописан в рублях, но на 43% является краткосрочным и требует рефинансирования. Поэтому, текущая задолженность равняется 66 млрд руб., в то время как на начало года денежные средства Магнита составляли 8,3 млрд руб. С целью рефинансирования текущей задолженности ритейлер использует банковский кредит и биржевые облигации. 
К сильным сторонам Магнита относится:
1. Крупный игрок сектора.
2. Большая операционная рентабельность и положительный СДП до выплат дивидендов. 
3. Развитие компании осуществляют без увеличения финансового рычага. 
4. Наиболее низкая долговая нагрузка в публичном секторе. 
Магнит прошел период активного замедления темпа роста на основе экономического спада и по мере насыщения рынка продолжает формат «магазин у дома».
 Магнит является крупным эмитентом сектора. У ритейлера 6 облигационных выпусков на суммы 60 млрд руб. Всех их погасят в 2017-2020 гг., кроме того 3 выпуска на 30 млрд руб. выпустили в 2016 г. с погашением в 2018 г. Облигации Магнита являются ликвидными и предлагают наиболее низкую доходность в анализируемой группе. 
«Перекресток» находится  на втором месте по выручке после Магнита с долей рынка в 6,2%.  Годовая выручка «Перекрестка» в 2017 г. Составила более 1 030 тыс. руб. (+28% г/г). EBITDA за тот же период стала больше на 20% г/г., а ее рентабельность равнялась 6,8% против 7,2% годом ранее. 
Таблица 5. Ключевые кредитные метрики Х5 [footnoteRef:57] [57:  X5 Retail Group. Официальный сайт. [Электронный ресурс]: https://www.x5.ru/ru/ (дата обращения: 13.04.2018).] 

	Выручка, млн руб.
	1 033 667

	Рентабельность, %
	6,8



«Перекресток» обновил стратегию развития и в 2015 г. завершил главную программу модернизации и ребрендинга собственной сети. Успешность программы была заметна уже в результате 2015 г., когда сеть показывала самый лучший среди конкурентов рост сопоставимой продажи (13,7% против 9,1% у Ленты и 7,2% у Магнита). 
Будет продолжен активный рост оборота «Перекрестка» темпом, опережающим Магнит. Однако, Магнит все равно будет оставаться лидером рынка на всем инвестиционном горизонте. Также развитие «Перекресток» планируется осуществлять при понижении финансового рычага.
СДП останется отрицательным недолго, и «Перекресток», как и большая часть представленных сетей, генерировала отрицательный СДП в 2016-2017 гг. (-0,5 млрд руб. и -18,8 млрд руб. соответственно) на фоне активных инвестиций в улучшение торговой сети. В отличии от Магнита, «Перекресток» пока не платит дивидендов, но возможно, компания может начать выплачивать порядка ½ собственной чистой прибыли в виде дивидендов с 2018 г. Именно с 2018 года аналитики прогнозируют выход «Перекрестка» на устойчивый положительный СДП, который позволит выплачивать дивиденды без наращиваний долговой нагрузки. 
У сети существует кредитный рейтинг «BB-» от S&P и Fitch, а также «Ba3» от Moody’s, кроме того в апреле 2016 г. S&P пересмотрели свой прогноз по рейтингу со «стабильного» до «положительного». Долговая нагрузка является умеренной. 
Весь долг сети существует в рублях и на 69% — долгосрочный. Короткий долг равен 45 млрд руб., при этом на конец 2017 у «Перекрестка» есть 157,6 млрд руб. неиспользованных краткосрочных и долгосрочных кредитных линий при общем долге в 149,0 млрд руб. 
Сильные стороны «Перекрестка»:
1. После замедления и падения сопоставимых продаж 2012-2013 гг. сеть активным образом ускоряет рост с 2014 г. из-за изменений в ценовой политике и ребрендинга «Перекрёстка». 
Долговые инструменты сети являются активным игроком на рынке облигаций и вторым по объемам размещения эмитентом в отрасли. У «Перекрестка» существует 5 облигационных выпусков на суммы 28 млрд руб. 
Лента является самым быстрорастущим игроком из ТОП-10 российского ретейла с 2013 г. Основание в бизнес-модели Ленты — формат «гипермаркет» (96% оборота). Низкий уровень проникновения данного формата, относительно небольшая конкуренция в сегменте и качественная ценовая стратегия позволили Ленте явиться лидером по росту выручки среди публичных конкурентов. Годовая выручка Ленты в 2017 г. равнялась 252,8 млрд руб. (+30% г/г). EBITDA за тот же период стала больше на 30% г/г до 28,0 млрд руб., а ее рентабельность равнялась 11%. 
На  21.03. 2017 г. у Ленты 180 магазинов, это - 142 гипермаркеты и 38 супермаркеты. Общая торговая площадь равняется  896,1 тыс. кв. м. 
Таблица 6. Ключевые кредитные метрики Ленты [footnoteRef:58] [58:  Продуктовый ретейл.  Газпромбанк. [Электронный ресурс]: http://st.finam.ru/ipo/comments/_GPB_Retailers_Credit_note_RUS_190716.pdf (дата обращения: 13.04.2018).] 

	Выручка, млн руб.
	252 763

	Рентабельность, %
	11,1 %



В 2017 г. сеть явилась крупнейшей сетью гипермаркетов в России по числу торговых площадей, обойдя французский Auchan, а по торговому обороту находилась на 5-м месте среди всех продуктовых сетей в России, смещая немецкого ретейлера Metro Cash and Carry. Проникновение гипермаркета в России, в отличии от формы «магазина у дома», находится на невысоком уровне. Однако Лента является единственным активно развивающимся игроком в данном сегменте. Крупный иностранный ретейлер урезал инвестиционную программу на фоне кризиса, а мелкий региональный — не может себе позволить активную экспансию. 
К 2017 г. компания была четвертым по размеру оборота игроком в совокупности российских сетей. Особенности бизнес-модели и стратегии развития позволят сети иметь существенно более высокую рентабельность по EBITDA и показать лучший темп роста выручки. Но прогнозируемый рост долговой нагрузки и ожидаемое сохранение отрицательного СДП нивелирует положительные стороны Ленты с точки зрения кредитного качества.
Кредитный профиль сети СДП стабильно отрицательный на период активного роста Лента генерирует устойчиво отрицательный СДП с 2012 г., активно инвестируя в торговые площади. В 2017 г. СДП равнялся -15,5 млрд руб. 
В дальнейшем Лента не будет понижать инвестиционную активность из-за кризиса, используя слабость конкурента для своего развития. Таким образом, по аналитическому расчету, сеть не может выйти на положительный СДП ранее 2021 г. Лента не платит дивидендов. Долговая нагрузка будет увеличиваться, оставаясь умеренной 
Налоговая нагрузка является умеренной. В будущем можно ожидать умеренного роста долговой нагрузки сети на основании агрессивного плана по открытию нового магазина. 
Сильные стороны Ленты:
1. Высокая операционная рентабельность и опережающий темп роста выручки в ТОП-10. 
2.  Рентабельность по EBITDA — самая высокая в отрасли из-за фокуса на один формат и эффективного контроля над издержками. 
 Слабые стороны Ленты:
1. «Моноформатная» бизнес-модель не позволит диверсифицировать риск понижения потребительского трафика при изменении покупательского предпочтения или быстрого насыщения формата «гипермаркет» в России. 
2. Строительство собственного гипермаркета является более капиталоемким и долгосрочным процессом в сравнении с другим торговым форматом. Отмечается риск большой потери при некорректном выборе локации в сравнении с форматами, которые ориентируются на аренду торгового места. 
На основании параграфа отметим, что российский продовольственный розничный рынок находится на 4-м месте в Европе (220 млрд долл.) по обороту и входит в ТОП-10 мирового рынка. Однако данный уровень значительно отстает от показателя европейского рынка, где на современный формат отведено от 74% до 91% розничной торговли. Доля 5 основных  ретейлеров в России равняется 20% — против 40-70% в европейских государствах и 32% в Бразилии. 
При падающей экономике и прогнозируемом медленном восстановлении необходимо ожидать, что именно крупнейший ретейлер сможет усиливать свою позиции на рынке. К 2020 г. будет осуществлен рост доли 3 крупных ретейлеров в России до 31%. Невзирая на замедление темпа роста на фоне падающей экономики в 2017 г., большей части крупных игроков удавалось показывать опережающую динамику, а более агрессивная компания (Перекресток и Лента) демонстрировали также рост сопоставимых продаж на уровне лучше рынка (в магазине, открытом больше года назад) по итогу 2017 г.
Большая часть торговых сетей продолжила показывать замедление темпа роста выручки, главным образом, из-за активного снижения динамики сопоставимых продаж. Так, Магнит и Лента демонстрировали падение размеров среднего чека. Но падение сопоставимого трафика покупателей наблюдали лишь в  Ленте. 
Главный драйвер роста для крупного игрока - это спрос на современный формат торговли вместо традиционного (советского), а также продолжающаяся консолидация сильно фрагментированного рынка розницы России. Невзирая на замедление в 2017 г., аналитиками  прогнозируется достаточно большой рост выручки Магнита со среднегодовым темпом роста  18% в 2018 гг., что позволит крупнейшей сети России  удерживать лидерство с общей выручкой на уровне 1,5 трлн руб. 
С целью снижения давления на операционную рентабельность каждая сеть старается оптимизировать собственные отношения с поставщиком. На среднесрочном горизонте (3-4 года) из трех анализируемых сетей лишь Лента может усовершенствовать собственные условия по работе с поставщиком, потому что является самой быстрорастущей сетью и претендует на одно из главных в секторе до 2020 года. В дальнейшем, торговые сети будут удерживать рентабельность по EBITDA на уровне, близком к 2017 году.
«Перекресток», привлекающий публичный долг, находится в десятке самых крупных игроков продуктового розничного рынка России и является одним из главных консолидаторов и драйверов его роста. 
Раскрытые показатели «Перекрестка» показывают общий тренд на понижение рентабельности. При этом Перекрестку удается избежать серьезной потери. В 2017  — рентабельность снизилась с 7,2% до 7,1% из-за успешной работы с поставщиком и административными издержками. 
После успешного ребрендинга формата, Перекресток опережает главных конкурентов по темпу роста сопоставимых продаж. При органическом росте новой площади, аналитики прогнозируют среднегодовой темп рост  выручки сети на уровне 19% к 2018 г. - до 1,4 трлн руб. 

2.3. Результаты исследования «Отношение потребителей к розничной торговой сети «Перекресток»

При написании выпускной квалификационной работы были проведены анализы чеков гипермаркета «Перекресток», а также опрос покупателей данного гипермаркета. На основе анализируемых данных были составлены модели и графики зависимости покупки различных товаров, а также предрасположенности разных групп покупателей к приобретению определенных товаров, были определены результаты, показывающие поведение потребителей гипермаркета «Перекресток».
Для разделения всех покупателей розничной торговой сети «Перекресток» на группы, объединенные важнейшими признаками, было проведено анкетирование (Приложение). Генеральная совокупность составила 150 человек. В ходе анкетирования посетителей были получены сведения, касающиеся:
· частоты посещений магазина (ежедневно, несколько раз в неделю, редко); 
· средняя сумма чека (до 300 руб., от 300 до 600 руб., более 600 руб.); 
· количество товаров в чеке (до 4, от 4 до 7, более 7); 
· категория товаров; 
· частота повторяемости покупок одних и тех же товаров;
· материальная обеспеченность; 
· демография (пол, возраст);
· плюсы гипермаркета «Перекресток»;
· минусы гипермаркета «Перекресток».
По результатам опроса и анкетирования, было решено разделить всех посетителей «Перекрестка» на 5 условных групп потребителей, имеющих схожие определяющие признаки: «Новички», «Середнячки», «Старые клиенты», «Гурманы», «Обеспеченные».
«Новички» – самая массовая группа из получившихся. Состоит, преимущественно, из студентов и молодежи, которая ходит в магазины стихийно, часто, но не привязана к какому-либо одному магазину. Объем покупок в этой группе небольшой, выбор товаров непостоянный, средняя сумма чеков самая маленькая. Материальная обеспеченность данной группы так же наименьшая, как правило, менее 20 тыс. рублей в месяц. Среди плюсов «Перекрестка» данная группа отмечает близкую расположенность к месту проживания, большое количество акций, представленность в ассортименте дешевой продукции. Из минусов здесь же отмечается отсутствие интернет-приложения магазина, возможности доставки товаров на дом. Кроме того, в недостатки так же относят отсутствие касс самообслуживания. Ключевой особенностью данной группы является информированность покупателей о представленных акциях. Молодые люди узнают об имеющихся акциях из интернета, сравнивают их среди всех магазинов города и только потом строят маршрут для покупок. Однако определяющим фактором для выбора магазина являются не только низкие цены, но и близкая расположенность магазина. То есть, если в магазине будут крупные акции, но он расположен далеко, то выбор все равно падёт на тот магазин, который ближе к дому. 
«Середнячки» – вторая по численности группа после новичков. В магазин ходят стабильно, но выбирают не один конкретный магазин, а посещают сразу несколько. Покупают среднее количество товаров, их средний чек находится на средней отметке. Материальная обеспеченность находится на среднем уровне. Из плюсов «Перекрестка» выделяют большой ассортимент, маленькие очереди на кассах. Минусы – более высокие цены на ряд продуктов, чем у конкурентов. Ключевой особенностью группы является посещение нескольких магазинов за один раз. Имеют стабильные нужды, но покупают товары именно в том магазине, где они дешевле. Именно это и является ключевым фактором при выборе магазина. 
«Старые клиенты» – ходят в магазин давно, но не часто. Имеют стабильный список покупок. Покупают за раз большое количество товаров, средний чек высокий. Так называемые оптовики, которые покупают продукты минимум на неделю. Абсолютное большинство группы составляют мужчины. Из плюсов выделяют широкий ассортимент, возможность купить все необходимые товары в одном месте. Минусов не отмечают. Ключевой особенностью группы является стабильность и преданность одному магазину, которая объясняется привычкой. Очень ценная для «Перекрестка» группа, потому что имеет высокий средний чек и стабильное посещение магазина.
«Гурманы» – малочисленная группа людей с достатком выше среднего. Регулярно посещают магазин, но покупают немного товаров. Как правило, покупают деликатесные товары, элитный алкоголь. Из плюсов отмечают широкий ассортимент представленных товаров, высокое качество продукции. Из минусов выделяют низкий уровень сервиса, длинные очереди. Ключевой особенностью группы является частое посещение магазина и высокий средний чек. 
«Обеспеченные» – самая малочисленная группа из получившихся. Состоит группа преимущественно из женщин среднего и старшего возрастов. Посещают магазин часто, тратят большие суммы. Категория товаров широкая. Материальная обеспеченность группы высокая. Покупают товары высочайшего качества, независимо от цены и наличия акций. Из плюсов выделяют высокое качество продуктов и широкий ассортимент. Минусы – низкое качество сервиса. Ключевой особенностью группы является отсутствие стремления к минимизации убытков, импульсивность покупок (рис. 10).

Рисунок 10 – Группы потребителей «Перекресток»
Таким образом, на долю «Новичков» и «Середнячков» приходится порядка 68% посетителей магазина. Этих людей интересует наличие более дешевой продукции, чем у конкурентов. Сервис магазина «Перекресток» их устраивает. Ассортимент и качество продуктов их также устраивает. Чтобы добиться лояльности этих клиентов, необходимо проводить акции на самые популярные товары, которые чаще остальных фигурируют в чеках. 
На долю «Гурманов» и «Обеспеченных» приходится около 14% посетителей магазина. Однако именно эти две группы формируют около половины прибыли магазина, а значит именно на них должно быть нацелено особенное внимание. Из плюсов обе группы выделяют имеющийся ассортимент и высокое качество продукции. Обе группы недовольны имеющимся сервисом в гипермаркетах «Перекресток». Для того чтобы сохранить данных клиентов, в магазинах необходимо повышать уровень сервиса. Из предложений, полученных в ходе анкетирования, можно выделить необходимость увеличения числа работающих одновременно касс, а также введение в штаб сотрудников консультантов в отделы алкоголя.
Успешная работа ритейл-предприятия в современных условиях уже невозможна без получения оперативной информации. Эту оперативную информацию необходимо собирать, анализируя каждую покупку в гипермаркете. На основе этих данных можно извлечь сведения о предпочтениях как отдельно взятого покупателя, так и группы покупателей, отследить реакцию покупателя на изменения в выборе товаров и, следовательно, спрогнозировать спрос, приготовить предложения для целевых групп покупателей.
Для того, чтобы понимать, какие товары пользуются спросом и формируют выручку магазина, необходимо постоянно проводить анализ чеков. При анализе чеков важно понимать, что существуют разные группы клиентов, которые были выделены ранее. В данном случае, не учитывать такое разделение покупателей было бы ошибкой: товары, которые чаще остальных попадают в «большие чеки» должны быть в магазине абсолютно всегда. В крайнем случае – их аналоги, но это так же может неблагоприятно отразиться на лояльности клиента к гипермаркету, а, как говорилось ранее, именно крупные клиенты в перспективе наиболее отчетливо коррелируются с прибылью магазина. Товары же, относящиеся к группе «мелких покупок», не требуют столь пристального внимания товароведов и могут некоторое время отсутствовать в продаже. 
Именно поэтому гипермаркет должен четко определить, к какой именно категории относится каждый товар. 
Безусловно, еще несколько десятков лет назад каждый владелец магазина знал наизусть каждый свой товар, отчетливо понимал, что ему необходимо на складе именно сегодня, а без чего он может обойтись еще неделю. Однако, с развитием ритейла управление движением товаров требует других подходов. Системы учета и аналитики продаж, управления ассортиментом дополняют опыт работников магазина или торговой сети.
Кроме того, анализ чеков показывает, от каких товаров магазину можно избавляться без боязни потерять лояльность своих покупателей. 
Для выделения товаров, которые заставляют различные группы населения идти в магазин и покупать их, был проведен кросс-факторный анализ поведения потребителей. Для примера была взята и проанализирована группа товаров, которая относится к «Кондитерским изделиям». Выбор пал именно на эту группу товаров, потому что она универсальна и пользуется популярностью абсолютно у всех групп покупателей.
Важнейшим фактором, определяющим отношение групп потребителей к магазину розничной торговли, является качество товаров и их постоянное наличие в магазине. На основе данного анализа можно выделить определенные товары, которые формируют отношение к магазину со стороны потребителей, эти товары всегда должны быть доступны на полках магазинов, иметь лучшее качество и именно на эти товары должны быть направлены маркетинговые компании для поднятия уровня лояльности клиентов.
Для получения наиболее объективных данных, в работе были использованы ABC-анализ и XYZ-анализ, которые будут дополнять друг друга и позволят взглянуть на проблему шире. 
АВС-анализ – это популярный метод изучения имеющихся в наличии товаров, с помощью которого можно определить наиболее важные товары, которые сильнее остальных влияют на прибыль магазина, распределить товары по категориям для эффективного управления ассортиментом.
Основные плюсы АВС анализа:
- грамотное управление имеющимся товаром – даёт понимание, что один товар на складе и прилавке важнее, чем другой;
- быстрое применение управленческих решений, основанное на популярности товара;
- при регулярном проведении дает понимание о причинах цикличности продаж определенных товаров.
Минусы АВС-анализа:
- необходимо учитывать все факторы, которые влияют на продажу товара, такие как новинки, элитные и т.д.;
- необходима большая база данных, которая отображает динамику продаж каждого товара;
- на АВС-анализ влияют и не зависящие от гипермаркета обстоятельства. Инфляция и политические волнения могут исказить полученные результаты. 
XYZ-анализ – позволяет определить стабильность продаж каждого товара за временной отрезок. Выделить среди товаров сезонные и те, которые покупаются редко вне зависимости от обстоятельств. 
Плюсы XYZ анализа:
- определяет, какие товары, в каком количестве и когда именно нужны в магазине;
- определение специальных вариантов доставки для целых категорий товаров;
- на основе полученных данных прогнозируется спрос;
- определяется нехватка товара в определенное время.
Минусы:
- для получения наиболее достоверных данных необходима стабильность на рынке, отсутствие негативных внешних факторов;
- также необходима большая база данных для отслеживания динамики товаров, определения сезонности;
- огромное количество сезонных товаров на полках магазинов;
Для проведения кросс-факторного анализа потребительского спроса было решено объединить оба анализа, потому что методы хорошо дополняют друг друга. В нашем случае АВС-анализ показывает вклад отдельного товара в выручку магазина, а XYZ–анализ демонстрирует нестабильность сбыта по отношению к каждому товару.
В конечном итоге можно рассортировать все товары по таблице 7.
Данные для построения модели были взяты на основе анализа чеков гипермаркета «Перекресток» за 2014-2015 год.
При анализе будут учитываться 4 определяющих критерия:
- оборот товара;
- количество продаж товара;
- количество чеков, в которых фигурировал товар;
- стабильность спроса на товар.

[image: http://datawiz.io/static/article_images/kross_3.png]
Таблица 7. Кросс-факторный анализ кондитерских изделий.
На основе проведенного анализа товары были поделены на группы. Группа AX – лидеры данной категории. Они наиболее часто продаются, попадают в большинство чеков, кроме того, спрос на них стабилен. Они представлены на рисунке ниже.
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Рисунок 11 – Товары категории АХ
Если проанализировать товары, которые попали в эту группу, то это в основном жевательные резинки и батончики. Все эти товары продаются на кассах и можно сделать вывод, что покупатель решает купить их, пока стоит в очереди. Исключение составляют только печенье-крекеры на развес. Это наиболее важные товары в группе «Кондитерских изделий», они обязательно должны быть в наличии в магазине всегда. Кроме того, продукты не являются быстро портящимися, а значит и на складе товар должен быть представлен в достатке. 
На первом месте по проценту оборота выбранной категории находятся крекеры, которые продаются на развес. Если говорить о группах покупателей, то наибольшую популярность этот товар имеет у покупателей старшего возраста. Пенсионеры предпочитают именно это печенье из-за его низкой стоимости. Безусловно, этот товар и так пользуется большой популярностью и стабильностью продаж, значит и понижать его стоимость с точки зрения прибыли не имеет особого смысла. Однако понижение стоимости именно этого товара послужит отличным маркетинговым ходом, заставит ходить большинство пенсионеров именно в тот магазин, где крекеры самые дешевые. Таким образом, потеряв часть прибыли на одном конкретном товаре, магазин сможет привлечь к себе огромную группу покупателей – пенсионеры, а значит, и увеличить прибыль при продаже других товаров этой группе покупателей. 
Одной из наиболее интересных групп товаров в получившейся модели является группа AZ. Это товары, которые часто попадают в чеки, имеют большой процент оборота в данной категории, однако их продажи крайне нестабильны (рис. 12).
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Рисунок 12 – Товары категории АZ
Первое место в данной категории имеют конфеты Рафаелло. Нам известно, что это популярная марка конфет, которая пользуется популярностью у всех групп потребителей, часто попадает в чеки, однако имеет крайне нестабильный коэффициент вариации, то есть имеет пиковые продажи, а в остальное время продается гораздо реже. Объяснить данную нестабильность оказалось очень просто, если открыть график продаж этого товара в течение года (рис. 13).
На основании рисунка 13 заметим, что данный товар имеет два дня пиковых продаж в течение года -  14 февраля и 7 марта. По сложившейся традиции мужчины дарят именно эти конфеты своим дамам на День всех влюбленных и Всемирный женский день. Таким образом, именно в эти два дня запасы конфет Рафаелло должны быть гораздо больше, чем обычно. Незадолго до этих праздников магазины могут использовать этот товар как хедлайнера своих маркетинговых компаний. Необходимо дать клиентам понять, что именно в «Перекрестке» он сможет купить самые дешевые Рафаелло. На остальных же товарах, которые люди купят к праздникам, будь то алкогольные напитки или букет цветов, гипермаркет компенсирует прибыль за понижение цены на Рафаелло.
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Рисунок 13– Количество продаж конфет Раффаело
Остальные товары этой группы так же довольно популярны, однако продаются нестабильно. В первую очередь, это объясняется более высокой ценой, чем на товары-аналоги. Большинство клиентов «Перекреста» с удовольствием бы купили конфеты «Милка», однако цена на них в несколько раз больше, чем на конфеты «Россия». Пик спроса на такие товары растет, когда гипермаркет устраивает акции и понижает цену продукции. 
Товары категории CZ – объективно самые проблемные из представленных в ассортименте гипермаркета «Перекресток». Эти товары не пользуются популярностью, редко попадают в чеки, продаются нестабильно. Даже акции и снижение цен на эти товары не позволяют добиться роста их продаж. Работа над этими товарами должна сводиться к постепенному выводу этих товаров из ассортимента. Однако, необходимо помнить, что помимо прочих, в эту категорию так же могут попасть и эксклюзивные товары, элитные товары и товары под заказ (рис. 14).
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Рисунок 14 – Товары категории CZ
Помимо анализа популярности товара исходя из частоты его появления в чеках, возможно провести анализ корреляции товаров между собой. В исходных данных будем иметь количество попаданий определенного товара в чек, а также объем продаж товаров определенной категории. 
Все товары в этом анализе будут поделены на три варианта:
1. Товары коррелируются – увеличение продаж первого товара приводит к увеличению числа продаж второго товара.
2. Товары не коррелируются – коэффициент корреляции стремится к 0, изменение продаж первого товара никак не влияет на продажи второго товара.
3. Товары с обратной корреляцией – продажи первого товара ведут к падению числа продаж второго товара (например, Пепси и Кола).
Прежде всего, необходимо установить корреляцию товара с общим оборотом магазина. 
Для этого выделим наиболее популярный товар в гипермаркете «Перекресток». Таким товаром является хлеб. Данные о продажах хлеба и обороте магазина имеют прямую корреляцию, что продемонстрировано на Рисунке ниже (продажи хлеба – синий, оборот магазина – красный) (рис. 15).
На графиках можно увидеть практически идентичную ситуацию для продаж хлеба и общим оборотом магазина. На нижней диаграмме представлена линейная зависимость продаж хлеба и оборота магазина, а значит гипотеза о корреляции продаж хлеба и общим оборотом магазина верная. Из этого можно сделать вывод, что люди приходят купить хлеб и, заодно, покупают что-то еще. Таким образом, магазину будет выгодно привлекать клиентов, даже умышленно занижая цены на хлеб.
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Рисунок 15 – Корреляция продаж хлеба и оборота магазина
Теперь постоим модель, которая бы показывала корреляцию всех категорий товаров по гипермаркету (рис. 16).
На данном графике визуально отображена корреляция товаров между собой. При составлении данной матрицы корреляция, которая близится к нулю имеет форму круга и серый цвет. Частоту корреляции показывает эллипс – синий при позитивной корреляции, красный при негативной. 
Исходя из данной матрицы, можно сделать вывод, что наиболее популярными товарами, которые встречаются практически в каждом чеке, являются непродовольственные товары, хлеб, молоко, колбасные изделия, алкогольные и безалкогольные напитки и табак.
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Рисунок 16 – корреляция продаж товаров по гипермаркету «Перекресток» 
Теперь, на основе полученных данных, можно сделать вывод о том, какие товары наиболее важны для всех групп потребителей. При этом акцент нужно делать не только на тех товарах, которые хорошо коррелируют с другими, но и на тех, которые слабо коррелируют. Такие товары показывают, что люди приходят в магазин только за ними, не обращая должного внимания другим товарам. Ярким примером служит растительное масло. Его корреляция с другими продуктами близка к нулю, а значит, его можно располагать в конце торгового зала, потому что человек, который пришел за маслом, в любом случае будет его искать. Корреляция фруктов с другими товарами также близится к нулю. Таким образом, данные товары плохо пригодны для акций, потому что не заставляют покупателей приобретать другие товары.
Сильная негативная корреляция у снеков и морепродуктов. Они являются товарами-аналогами, когда речь идет о закуске к алкогольным напиткам. Исходя из этого, их можно разместить в одном торговом зале, чтобы люди выбирали между ними. 
Алкоголь и безалкогольные напитки, наоборот, имеют очень сильную корреляцию. Объясняется это тем, что к алкоголю люди почти всегда покупают соки или газировку, чтобы запивать горячительные напитки. Поэтому располагать эти товары необходимо на максимальной отдаленности друг от друга, чтобы у покупателей была возможность добрать в свою корзину больше товара, пока они идут до необходимого им товара. 
Помимо расположения товара в торговом зале, данная матрица может нам подсказать, с какими товарами магазину нужно проводить маркетинговую компанию, чтобы при этом повысить продажи ключевого товара. Кроме того, эти данные должны учитываться и для маркетинговой активности, направленной на различные группы покупателей, формирование акций и специальных предложений для разных групп клиентов по ключевым и сопутствующим им товарам.
	 
2.4. Предложения по совершенствованию облуживания клиентов в торговой розничной сети «Перекресток»

 Одним из основных предложений по совершенствованию обслуживания клиентов торговой сети «Перекресток» является создание приложения на смартфон. Это предложение, главным образом, рассчитано для потребителей-молодежи. Приложение поможет сделать покупку продуктивнее  и исключить факторы, которые могут испортить настроение потребителя.
Для покупателя теперь есть разный ряд мобильных приложений с целью составления списков необходимых покупок. «Перекрестку» требуется использовать данные приложения с пользой для себя. Здесь можно напомнить о важном для покупателя товаре, сохранить информацию для дисконтной карты, предоставить скидки, помочь найти необходимую информацию о желаемых товарах, позитивные отзывы, обмениваться информацией с родственниками и друзьями (к примеру, показывать список желаний или приближающиеся важные даты) и др. Мобильное приложение позволит повысить приток потребителей в сеть. С помощью приложения можно будет уведомлять о новых акциях и товарах, для потребителя, который реже стал совершать выгодные покупки в «Перекрестке», приложение предложит персональную скидку. Еще одним преимуществом приложения является постоянное обновление продуктового ассортимента. Также в приложении можно будет сохранить бонусную карту потребителя, так как иногда покупатель может ее забыть, а телефон всегда находится рядом. Если по каким-то причинам потребитель не может заметить цену на товар или на ценнике не отображается скидка, то проверка штрих-кода позволит за несколько секунд решить эту проблему.
Приложение – достаточно удобный сервис, позволяющий заказывать товары на дом. Также здесь будет сохраняться история покупок потребителя. Для работающей категории потребителей, приложение покажет ближайший «Перекресток» и проложит маршрут. 
Для такой группы потребителей, как женщины среднего возраста, можно включить в приложение рецепты с товарами «Перекрестка». 
Качество сервиса в «Перекрестке» можно будет проследить с точки зрения обратной связи он-лайн, где клиенты могут оценить покупку сети. Кроме того, введение мобильного приложения позволит повысить средний чек (индивидуальные акции и предложения на экране телефона). 
Предыдущее предложение не затрагивает людей пенсионного возраста. Для них представляется возможной разработка дисконтной карты в форме брелока. Пенсионеры всегда будут иметь его с собой, а торговая сеть получит бесплатную рекламу (брелок видит сосед, друг и т.д.). Кроме того, если брелок был потерян в магазине, то его вернут владельцу, так как фамилия и имя потребителя будут встроены в брелок. 
Заметим, что «Перекрестку» на данном этапе с целью поддержания конкурентоспособности уже недостаточно просто иметь большой и свежий ассортимент продукции и привлекательные цены. Конкуренция на рынке должна подводить торговую розничную сеть к выбору самого экономически эффективного решения, да и потребители выдвигают все более высокий ряд требований к сервису.
Самообслуживание является отличительной чертой торговой сети. Покупатель уже успел научиться и оценить удобство самообслуживания в кондитерских отделах, отделах круп, овощей и фруктов. В «Окее», «Ленте» уже действует данная система. Самое время внедрить кассу самообслуживания.
Кассовая система самообслуживания (Self Сheckout) представляет собой технологию комплексного самообслуживания, когда потребители самостоятельно сканируют, взвешивают и оплачивают свою покупку банковской картой или наличными (и даже получают сдачу) при помощи автоматизированного аппарата. Касса самообслуживания – уже давно известная и используемая в мировых торговых сетях технология.
Система самообслуживания включает следующие пункты:
· системный блок кассы с целью исполнения здесь стандартной фронт-офисной программы сети;
· тачскрин монитора с целью интерактивных взаимодействий с потребителями;
· акцепторы (для приема) и диспенсеры (для сдачи) денежных средств бумажных и монет;
· кассетные ящики для хранения денежных средств;
· сканер или сканер-весов для сканирования штрихкода товаров;
· контрольные весы в платформе для пакетов;
· ряд «вешалок» для пакетов;
· устройство с целью деактивации противокражных меток;
· система звукового и светового оповещения;
· фискальный регистратор–принтер для печати чека;
· авторизационный терминал для обслуживания платежной карт.
Так, покупатели получают целый аппаратно-программный комплекс, все части которого связываются друг с другом. Получается такой остров самообслуживания, являющийся  обособленным участком сети.
Отметим положительные стороны для розничной торговой сети «Перекресток» от внедрения кассы самообслуживания. Первое – растет надежность контроля подлинности денежных средств. Ни один кассир не может так, как сканирующее устройство, гарантировать отсутствие подделки в кассовом аппарате. К тому же кассир просто не в состоянии тщательно проверять каждую купюру.
Второе – кассиры  отстраняются от денежной массы, исключая возможность реализации множества схем обмана работодателей.
Третье – скорость прохождения покупателя через кассу за счет исключения на ней времени расчета увеличивается.
Четвертое - можно автоматически отследить наличие или отсутствие денежных средств в кассе.
Пятое - на кассе можно не использовать высококвалифицированные кадры. Есть возможности понизить затраты.
Еще одним значительным преимуществом является значительное повышение качества обслуживания. Устраняя человеческий фактор, розничная торговая сеть влияет на скорость, уровень сервиса и число ошибочных действий. Практически начинается перенос функций кассиров на собственно потребителей. Покупатели получают возможность самостоятельно отслеживать цены и число просканированных продуктов. Они самостоятельно контролируют процесс покупок и оплаты товаров, что исключает возможности обвеса и обсчета со стороны кассиров, а это в свою очередь может повлиять на их лояльность. Теперь потребители не простаивают в очереди, ожидая совершения покупки (ведь именно это, главным образом, может вызвать раздражение у клиенте). Он занят более интересными операциями: сканирование, взвешивание, оплата и т. п., затрачивая при этом меньше времени, чем стоя в очереди на обычной кассе. Экономя время потребителя, происходит увеличение пропускной способности сети.
А еще внедрение кассы самообслуживания позволит торговой сети оптимизировать зоны продажи магазина. При внедрении зоны самообслуживания возникнет реальная экономия торговых площадей.
Есть еще одно преимущество по использованию кассы самообслуживания - понижение воровства в магазине. Заметим, что до 50% воровства происходит при участии работников магазина, при этом 80% краж со стороны работников совершают непосредственно на кассе, в том числе при сговоре недобросовестного покупателя с кассиром. Использование системы Self Сheckout устранит влияние человеческого фактора, делая такое преступление невозможными. А устройство кассы исключает возможность воровства на каждом этапе покупки.
Таким образом, значение внедрения кассы самообслуживания в том, что она позволит значительно разгружать (и сокращать) персонал, что позволит торговой сети понизить расходы. Уменьшатся очереди, а это приведет к росту пропускной способности сети и удовлетворенности потребителей.
Однако, как и у любых внедряемых IT-технологий есть отрицательная сторона, которая связана со сложностью в освоении кассы самообслуживания у потребителей старшего возраста (а это достаточно большое число покупателей). Проблема со сканированием товара (что часто случается на кассе) и клиент может ощутить себя беспомощным. Естественно, многие клиенты боятся утратить личный контакт с кассиром. Они не хотят иметь дело с самообслуживанием - такой тип потребителей получает удовольствие от беседы с сотрудником сети и внимания, которое они получает. Данная отрицательная сторона легко устраняется, если в «Перекрестке» будет в наличии и традиционная система обслуживания.
Таким образом, если «Перекресток» будет инвестировать в кассы самообслуживания, то он получит отдачу.  


ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Под поведением потребителей понимается сложный целенаправленный процесс, связанный с выбором, покупкой и использованием продукта. Для определения потребителей розничной торговой сети «Перекресток» было проведено анкетирование, в ходе которого было установлено, что для торговой сети характерны 5 условных потребительских групп, имеющих схожие определяющие признаки: «Новички», «Середнячки», «Старые клиенты», «Гурманы», «Обеспеченные».
Большую часть посетителей сети составляют «Новички» и «Середнячки», которых устраивает и качество товаров, и уровень сервиса. Однако именно «Гурманы» и «Обеспеченные» формируют около половины прибыли «Перекрестка». Обе группы недовольны имеющимся сервисом в торговой розничной сети. Для того чтобы сохранить данных клиентов, в магазинах необходимо повышать уровень сервиса. 
Для определения предпочтений потребителей «Перекрестка» был проведен анализ чеков и кросс-факторный анализ (ABC-анализ и XYZ-анализ) розничной торговой сети, где необходимо учитывать разделение потребителей по группам. Помимо анализа популярности товара исходя из частоты его появления в чеках, представленные методы определили корреляцию товаров между собой. Все группы товаров «Перекрестка» были поделены на товары, которые коррелируются, не коррелируются или с обратной корреляцией.
Кроме расположения товара в торговом зале, корреляционный анализ может подсказать, с какими товарами «Перекрестку» нужно проводить маркетинговую компанию, чтобы при этом повысить продажи ключевого товара. Также эти данные должны учитываться и для маркетинговой активности, направленной на различные группы покупателей, формирование акций и специальных предложений для разных групп клиентов по ключевым и сопутствующим им товарам.
Для повышения удовлетворенности потребителей розничной торговой сети «Перекресток» были предложены следующие мероприятия:
1. Создание приложения на смартфон, которое, главным образом, будет рассчитано на такую группу потребителей, как молодежь. Включение в приложение базы рецептов привлечет потребителей-женщин среднего возраста. Кроме того, совершение покупок через приложение повысит средний чек потребителей.
2. Конкретно для потребителей-пенсионеров представляется возможным создание дисконтной карты в форме брелока. Пенсионеры всегда будут иметь его с собой, а торговая сеть получит бесплатную рекламу (брелок видит сосед, друг и т.д.). Кроме того, если брелок был потерян в магазине, то его вернут владельцу, так как фамилия и имя потребителя будут встроены в брелок. 
3. Внедрение касс самообслуживания, направленное на все выделенные группы потребителей – уменьшатся очереди, повысится скорость и уровень сервиса, которые необходимы основным группам потребителей, приносящим прибыль, «Гурманам» и «Обеспеченным». 
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ПРИЛОЖЕНИЕ

Анкета для потребителей розничной торговой сети «Перекресток»

1. Укажите Ваш пол:
мужской 
женский
2. Укажите Ваш возраст:
до 20 лет
26-40 лет
41-60
>60
3. Укажите средний уровень Ваших доходов:
15000-25000
25000-45000
45000-60000
60000 и выше
4. Укажите Ваш уровень образования:
среднее
среднее специальное
неполное высшее
высшее
5. Почему Вы совершаете покупки в «Перекрестке»?
близость к дому
наличие скидок
сервис, скорость обслуживания
цена продукции
имидж «Перекрестка»
другое________
6. Удовлетворяет ли Вас качество в «Перекрёстке»?
да 
нет
7. Как часто Вы совершаете покупки в «Перекрестке»?
ежедневно
1-2 раза в неделю
редко


экономия бюджета	на путешествиях	на развлечениях	на электронике	на подарках	на одежде и обуви	на продуктах питания	на транспорте	на медикаментах	60.5	60	33.5	27.6	27.6	19.5	17.600000000000001	9.1	в России	фильмы	электроника и технологии	семья и воспитание	66	60	47	в мире	фильмы	электроника и технологии	семья и воспитание	59	54	32	Ряд 1	
Магнит	Перекресток	Лента	32	20	33	Ряд 2	
Магнит	Перекресток	Лента	21	20	31	


Ряд 1	
Магнит	Перекресток	Лента 	11	7	11	Ряд 2	
Магнит	Перекресток	Лента 	11	7	11	


Группы потребителей гипермаркета "Перекресток"

Группы потребителей	
"Новички"	"Середнячки"	"Старые покупатели"	"Гурманы"	"Обеспеченные"	62	40	27	14	7	

Продажи	доходы понизились	доходы остались на докризисном уровне	доходы повысились	47.8	35.1	16.399999999999999	2
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