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[bookmark: _Toc41827397]Введение
В последние несколько лет наблюдается значительное повышение интереса российских потребителей̆ к здоровому образу жизни, а, значит, и к правильному питанию. Данные тренды также активно поддерживаются со стороны правительства (Nielsen, 2015). Хотя многие потребители и производители осознают важность оценки влияния питания на здоровье человека, зачастую ни одни, ни вторые не имеют точного и единого представления о том, что такое полезный для здоровья продукт. Кроме того, большинство потребителей обладают ограниченным количеством знаний относительно здорового питания и полезности, в связи с чем затрудняются интерпретировать информацию о составе, пищевой и энергетической ценности продукта, а также не всегда верно понимают маркировки и заявления о полезности на его упаковке (Parmenter & Wardle, 1999, Sharf, et al, 2012). 
Получается, что в условиях отсутствия четких критериев выбора полезных продуктов, а также наличия малого количества знаний об информации на их упаковке потребителя легко ввести в заблуждение относительно влияния продукта на здоровье, на чем активно играют производители, модифицируя упаковку продуктов питания и не меняя при этом их состав. В частности, сегодня на упаковку продуктов питания часто наносятся заявления, связанные с полезностью продукта для здоровья и фигуры человека. (Borgmeier & Westenhoefer, 2009). Понятно, что зачастую основная цель их использования - представить продукт с позитивной перспективы (Hastak & Mazis, 2011). Фокусируя внимание потребителя на полезных свойствах продукта с помощью таких заявлений, производители не упоминают вредные факты о нем. В связи с этим возникает закономерный, важный для потребителя и государства вопрос, действительно ли благородные цели преследует производитель, нанося на упаковку заявления о полезности продукта питания (Grabenhorst, et. al, 2013). 
Кроме того, несмотря на большое количество продуктов питания, позиционируемых как полезных, влияние заявлений о полезности на поведение потребителя еще недостаточно изучено. В частности, в настоящее время нет четкого ответа на вопрос, какой из существующих на рынке типов заявлений о полезности наиболее эффективен, а также какие категории потребителей наиболее вероятно могут изменить поведение при столкновении с продуктом с заявлением о полезности на упаковке. Именно на изучение данных вопросов сосредоточено проводимое исследование, призванное дать производителям продуктов более глубокое понимание влияния заявлений о полезности на оценку продукта потребителем и его дальнейшее поведение.
Таким образом, исследование представляется актуальным для всех сторон, участвующих в потреблении продуктов питания. С точки зрения производителя оно может помочь выявить наиболее привлекательный для потребителя тип заявления о полезности продукта питания, разработать упаковку продукта, а также проследить зависимость между оценкой полезности продукта и индивидуальными характеристиками потребителя. С точки зрения покупателей продуктов питания же проводимое исследование может снизить риск неверной интерпретации информации на упаковке продукта и предотвратить неверную оценку реальной полезности продукта. Кроме того, результаты работы могут быть использованы государством для регулирования манипулированием поведением потребителей на рынке продуктов питания. 
Объектом исследования является поведение потребителей продуктов питания, имеющих на упаковке заявление о полезности. В частности, в работе анализируется поведение потребителей Санкт-Петербурга. В качестве предмета исследования выступает влияние различных типов заявлений о полезности на поведение потребителей. Исследование затрагивает такие аспекты поведения, как оценка полезности, оценка вкуса, оценка привлекательности продукта питания, а также готовность его купить. В связи с национальными особенностями восприятия полезности в разных странах, предполагается, что результаты работы могут быть использованы при планировании продвижения продуктов питания с помощью упаковки на российском рынке. В этом заключается главное ограничение данного исследования.
Цель работы – определить, как различные типы заявлений о полезности на упаковке продукта питания влияют на оценку продукта потребителем и готовность его купить. Поставленная цель определяет задачи исследования: 
1. Обобщить подходы к понятию полезности продукта и провести классификацию продуктов питания в соответствии с данными подходами,
2. Разработать поведенческую модель восприятия продукта как полезного, т.е. выявить факторы, влияющие на оценку полезности продукта питания, а также определить поведенческие последствия данной оценки на поведение потребителя,
3. Составить типологию маркировок, используемых производителями для позиционирования продукта как полезного для здоровья,
4. Определить понятие заявления о полезности, обобщить подходы к классификации заявлений на упаковке продукта, а также выявить роль заявлений в оценке продукта потребителем,
5. Протестировать влияние различных типов заявлений о полезности на поведение потребителей и выявить наиболее эффективный тип заявлений,
6. Разработать управленческие рекомендации по использованию заявлений на упаковке для позиционирования продукта питания как полезного для здоровья.
Выявление цели и основных задач определило методологию данного исследования. На первом этапе был проведен анализ существующих исследований на тему полезности продукта питания и заявлений о полезности на упаковке. В частности, для анализа феномена полезности, классификации заявлений о полезности на упаковке и выявления влияния таких заявлений на оценку продукта были использованы исследования на тему воспринимаемой полезности, опубликованные в журналах по маркетингу и менеджменту (Journal of Advertising, Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Marketing и так далее), изданиях в области психологии (Appetite, NeuroImage, American Psychologist и так далее), журналах в сфере питания (Food Policy, Food Quality and Preference, Food Research International и так далее), а также в сфере медицины (Health Communication, European Journal of Clinical Nutrition, Journal of Health Communication и так далее). Кроме того, для выявления особенностей поведения потребителей на российском рынке продуктов питания были использованы публикации в журналах РБК, Ведомости, Коммерсант и других. Понятия маркировки продукта питания, заявления о полезности на упаковке, а также роль маркировки и заявлений в оценке продукта потребителем были определены на основании отраслевых обзоров, проведенных аналитическим агентством Nielsen, а также ряда европейских и российских стандартов, регулирующих законодательство в области продуктов питания. 
На втором этапе исследования были проведены два последовательных онлайн – опроса с предложением потребителям различных экспериментальных сценариев. Анкеты включали эксперименты с рандомизированным разделением респондентов на 3 и 10 групп соответственно Данные опросы были использованы для тестирования влияния различных типов заявлений о полезности на упаковке продукта питания на поведение потребителей. 
Структура исследования полностью подчинена поставленным задачам. В первой части работы рассматривается понятие полезности продукта питания, определяется воспринимаемая полезность, а также анализируется процесс восприятия продукта как полезного. Завершает главу модель восприятия продукта как полезного для здоровья, отражающая факторы и поведенческие последствия воспринимаемой полезности. Во второй главе определяется понятие маркировки и заявления о полезности, проводится классификация заявлений на упаковке, анализируется их влияние на воспринимаемую полезность. В конце главы определяются основные спорные вопросы в исследовании влияния заявлений о полезности на поведение потребителя, которые легли в основу проведения данного исследования. Модель самого исследования, а также анализ его результатов и основных гипотез представлены в третей главе. Там же рассмотрены ограничения и направления дальнейших исследований в области воспринимаемой полезности. В заключении подведены основные итоги работы, а также раскрыты управленческие приложения результатов исследования. Приложения, представленные после списка использованной литературы, включают в себя словарь терминов, используемых в основном тексте работы, примеры различных типов заявлений о полезности продукта на российском рынке, обзор исследований, проводимых в отношении воспринимаемой полезности в течении последнего десятилетия, а также дополнительную информацию о процессе восприятия продукта как полезного для здоровья.
[bookmark: _Toc41827398]ГЛАВА 1. ПОНЯТИЕ ПОЛЕЗНОСТИ ПРОДУКТА ПИТАНИЯ ДЛЯ ЗДОРОВЬЯ 
1.1. [bookmark: _Toc41827399] Подходы к определению полезности продукта питания
В настоящее время врачи и исследователи в области здравоохранения все чаще говорят о важности правильного питания для поддержания здоровья человека. Важность питания осознают и сами потребители. В связи с этим одним из наиболее значимых критериев оценки продукта при его выборе выступает полезность для здоровья. Однако, исследования демонстрируют, что потребители по-разному интерпретируют данный феномен, ассоциируя полезность продукта не только с рекомендациями специалистов относительно сбалансированного рациона, состоящего из максимально здоровых продуктов, но и с субъективными критериями, выдвигаемым здоровой пище (Hansen, et al., 2018, Luomala, et al., 2006, Delormier, et al., 2009, Van Loo, et al., 2017).
Можно выделить 3 основных подхода к определению полезности продукта питания (Ditlevsen, Sand & Lassen, 2019): 
· Полезность по питательной ценности (health as nutritional value), 
· Полезность по комфортности ощущений (health as pleasure),
· Полезность по чистоте состава (health as purity). 
Первым подходом к оценке продуктов питания является полезность по питательной ценности. В рамках данного подхода оценка полезности основывается на диетическом рационе, рекомендуемом специалистами по питанию, в связи с чем данный подход можно назвать объективным. Покупатель, руководствующийся питательной ценностью при выборе продукта, стремится к поддержанию суточных норм потребления белков, жиров, углеводов и калорийности рациона. Поскольку именно энергетическая и питательная ценность определяют полезность продукта в соответствии с рекомендациями врачей, можно утверждать, что в рамках данного подхода проводится анализ реальной полезности продукта[footnoteRef:1]. [1:  Термин «Реальная полезность продукта питания» также раскрыт в приложении 1.] 

Потребители, оценивающие полезность продукта исходя из объективных критериев, обладают гораздо большим количеством знаний о продуктах и их полезности для здоровья. Поскольку свой выбор они основывают на питательной ценности и калорийности пищи, считается, что они имеют представление о роли каждого элемента в организме человека (Delormier, et al., 2009). При этом, говоря об объективном подходе, стоит отметить, что полезное питание - более сложный конструкт, чем просто контроль калорийности (Carolin, et. al., 2015). Несмотря на то, что эксперименты демонстрируют, что люди, обращающие внимание на калорийность продуктов при их выборе, воспринимают калории как источник энергии, и их чрезмерное потребление связывают с набором веса, калорийность редко выделяется как показатель полезности продукта сама по себе (Crickerd, Tang & Forde, 2020). Кроме того, зачастую потребление маленькой порции высококалорийного продукта оценивается как более вероятный способ набрать лишний вес по сравнению с большой порцией низкокалорийной пищи (Oakes, et al., 2007). 
Несмотря на существование объективного подхода к определению полезности продукта, зачастую наблюдается некое искажение восприятия данного феномена среди потребителей. Например, исследования демонстрируют, что пища с отсылкой на натуральность воспринимается как более полезная по сравнению с не имеющей такой отсылки (Magnusson, et. al., 2003). Кроме того, зачастую индикаторами полезности для потребителей выступают характеристики продукта, связанные с повышением активности и энергии (Lähteenmäki, 2013).  Таким образом, логично также рассматривать два субъективных подхода к пониманию полезности продукта, напрямую не связанных с рекомендациями специалистов. Поскольку они могут искажать оценку реальной полезности продукта в процессе выбора, их условно можно объединить в единый термин -  воспринимаемая полезность продукта питания[footnoteRef:2]. [2:  Термин «Воспринимаемая полезность продукта питания» также раскрыт в приложении 1.] 

Первый субъективный подход к пониманию полезности продукта для здоровья, часто описываемый в литературе, - полезность по комфортности эмоциональных и физических ощущений. Потребители, основывающие выбор продуктов на основе данного подхода, верят, что потребление полезных продуктов должно быть связано с комфортными ощущениями до, во время и после еды (Geeroms, et al., 2008). Приверженцы подхода уверены, что человек ощущает себя по-разному после приема продуктов с разным уровнем полезности. Опираясь на собственные ощущения и развивая осознанность, человек предпочтет потребление большего количества полезных продуктов по сравнению с меньшим потреблением вредных (Fischler, 2011, Vogel & Mol, 2014). Стоит отметить, что в рамках данного подхода на первый план выходят эмоции, связанные с потреблением, в связи с чем оценка вкуса продукта становится таким же важным критерием, как и оценка полезности. 
Второй субъективный подход к оценке продуктов питания – полезность по чистоте состава. Согласно нему, отсутствие искусственных добавок, ароматизаторов, красителей и других веществ, ассоциируемых с вредом для здоровья, являются главными индикаторами полезности пищи (Rozin, et al., 2004, Rozin, et al., 2012). Потребители, основывающие выбор продуктов питания на данном подходе, обращают особое внимание на состав продукта, а энергетическая и питательная ценность или ощущения при приеме пищи для них становятся менее важны. Стоит отметить, что в рамках данного подхода чистоту можно также определить как натуральность, ведь зачастую потребители уравнивают данные понятия (Dickson-Spillmann, Siegrist & Keller, 2011).
Таким образом, можно систематизировать подходы к пониманию полезности продуктов питания в единую таблицу 1. 
Подходы к пониманию полезности продукта питания
	-
	Объективный подход
	Субъективный подход

	-
	Полезность по питательной ценности
	Полезность по комфортности ощущений
	Полезность по чистоте состава

	Определение полезного для здоровья продукта (ПЗП)
	ПЗП соответствует диетического рациону, рекомендуемому врачами
	ПЗП приносит удовольствие при его потребление и не вызывает дискомфорта после
	ПЗП имеет максимально чистый, натуральный состав

	Критерии оценки полезности
	· Питательная ценность (БЖУ)
· Энергетическая ценность (калорийность)
	· Вкус продукта
· Ощущения после потребления продукта
	· Наличие искусственных добавок, красителей и консервантов
· Натуральность продукта

	Цели приобретения продукта
	Поддержание здорового образа жизни
	Комфортные ощущения до, во время, после еды
	Снижение риска от потребления вредных веществ


Составлено по: [Ditlevsen, Sand & Lassen, 2019]
Добавлю, что, согласно исследованиям, оценка полезности продукта в настоящее время становится более важным параметром при выборе, чем оценка его вкуса. Поддержание полезного образа жизни стало настолько популярным трендом, что многие потребители выражают готовность пожертвовать вкусом продукта ради пользы (Verbeke, 2006). В связи с этим понятно, что какой бы критерий не выдвигали потребители относительно полезности продукта для здоровья, позиционирование[footnoteRef:3] с отсылкой на полезность представляется чрезвычайно важным и выгодным для производителя продуктов питания, ведь оно способно значимо повысить оценку продукта потребителем.  [3:  Термин «Позиционирование» раскрыт в приложении 1.] 




1.2. [bookmark: _Toc41827400] Категоризация продуктов питания в зависимости от степени полезности
Нет сомнений, что не все продукты, представленные сегодня на полках магазинов, обладают одинаковым уровнем полезности на основании объективного и субъективного подхода. С другой стороны, многие люди привыкли делить все продукты на «полезные» и «вредные», что также представляется не совсем верным, ведь даже самые «вредные» продукты могут принести пользу организму или, по крайней мере, не нанесут вреда в случае, если они потреблены в разумных количествах. В связи с этим гораздо более логичным представляется делить продукты питания на три категории не только в зависимости от их полезности для здоровья, но и еще от целей приобретения потребителем (Nielsen, 2015): 
· Безусловно полезные продукты (healthy products), 
· Условно полезные продукты (semi-healthy products),
· Продукты для удовольствия (indulgent products). 
Рассмотрим каждую категорию немного подробнее. К безусловно полезным продуктам относятся продукты, преимущества потребления которых не вызывают сомнений. Чаще всего данная категория определяется рекомендациями специалистов в области питания. Она также закреплена в пищевом справочнике (Food Guide)[footnoteRef:4], широко распространенном в Европе. Можно сказать, что данные продукты соответствуют объективному подходу к пониманию полезности, поскольку содержат требуемое организму количество белков, жиров, углеводов. К ним, в частности, относятся: вода, фрукты, овощи, спортивные напитки, нежирное мясо, крупы и другие продукты, полезность которых не вызывает сомнений. Поскольку оценку полезности в данной категории продуктов повысить достаточно сложно, производители данных продуктов нечасто прибегают к позиционированию с отсылкой на полезность.  [4:  Пример пищевого справочника см. в приложении 2.] 

Наиболее интересными категориями в отношении влияния позиционирования на оценку полезности представляются следующие две категории продуктов, поскольку, верно выстроив рекламное сообщение, их производители могут наделить продукт преимуществами по сравнению с аналогами. К условно полезным продуктам можно отнести те, которые, хотя и содержат полезные вещества, однако, при чрезмерном потреблении могут оказаться вредными для организма. Обычно к данной категории относятся сыры, злаковые батончики, йогурты, соки, выпечка и другие продукты, имеющие спорное влияние на здоровье человека. Поскольку данные продукты питания могут вызвать у потребителя сомнения относительно их влияния на здоровье, именно они чаще всего позиционируются как полезные. Демонстрация выгоды от приобретения таких продуктов в виде дополнительной полезности помогает склонить потребителя к позитивной оценке продукта, тем самым стимулировав его приобретение. Опора при позиционировании данной категории может производиться как на объективные, так и на субъективные подходы к определению полезности продукта. 
К третьей категории относятся те продукты, в которых вредные ингредиенты (сахар, соль, жиры) преобладают над полезными. Обычно такие продукты приобретаются потребителем, чтобы порадовать себя, насладиться вкусом. Именно поэтому данную категорию можно условно назвать продукты для удовольствия. К данной категории, в частности, можно отнести чипсы, шоколад, фастфуд, газированные напитки[footnoteRef:5]. Как ни странно, производители таких продуктов также прибегают к позиционированию с отсылкой на полезность для здоровья. Однако при таком позиционировании выгода приобретения продукта должна быть верно донесена до потребителя, поскольку потребители таких продуктов гораздо более скептично настроены в отношении возможности повышения полезности для здоровья. Понятно, что при позиционировании с отсылкой на полезность производителям таких продуктов питания более выгодно опираться на субъективные критерии, выдвигаемые полезной пище. Именно поэтому чаще всего на чипсах, шоколаде мы встречаем информацию об отсутствии консервантов, красителей, ГМО, что соответствует субъективному подходу к полезности (полезность по чистоте состава). [5:  См. наиболее популярные продукты, относящиеся к данной категории, в приложении 2.] 

Информация о составе, целях приобретения и критериях оценки полезности вышеописанных категорий продуктов систематизирована в таблице 2. Стоит, однако, отметить, что с расширением использования маркировки и заявлений о полезности продуктов питания на упаковке, четкие границы между тремя вышеописанными категориями постепенно стираются в сознании потребителя. В связи с отсутствием общепринятых критериев оценки полезности пищи, у производителей появляются широкие возможности для позиционирования продукта как полезного вне зависимости от категории, к которой он принадлежит (Andrews, et al., 2000).





Категории продуктов в зависимости от уровня полезности
	-
	Безусловно полезные продукты 
	Условно полезные продукты
	Продукты для удовольствия

	Состав продуктов
	Преобладают полезные вещества (белки, железо сложные углеводы)
	Содержат как полезные, так и вредные вещества
	Преобладают вредные вещества (соль, сахар, жиры, простые углеводы)

	Примеры продуктов
	· Фрукты
· Овощи
· Крупы
· Вода
· Нежирное мясо
	· Сыры
· Злаковые батончики
· Йогурты
· Соки
· Выпечка
	· Чипсы
· Шоколад
· Фастфуд
· Газированные напитки

	Цели приобретения продукта
	Функциональные: поддержание здорового образа жизни 
	Функциональные и гедонистические
	Гедонистические: наслаждение вкусом, получение удовольствия 

	Критерии оценки полезности
	Объективные 
	Объективные и субъективные 
	Субъективные 


Составлено по: [Nielsen, 2015]
1.3. [bookmark: _Toc41827401] Определяющие факторы и поведенческие последствия                восприятия продукта питания как полезного
Процесс оценки продукта питания представляет собой сложный психологический феномен. Воспринимаемая полезность, уже упомянутая выше, при этом выступает одним из ключевых факторов выбора продукта, вытесняя оценку реальной полезности и становясь одним из приоритетных критериев наряду со вкусом продукта (Labrecque, et al., 2006). Позиционируя продукт как полезный для здоровья, производителю важно понимать, какие факторы влияют на восприятие полезности, а также к каким изменениям в поведении потребителя приводит такое восприятие. Чтобы построить модель оценки продукта с точки зрения воспринимаемой полезности, определим факторы и поведенческие последствия восприятия полезности продукта.
1.3.1. [bookmark: _Toc36788989][bookmark: _Toc37152323][bookmark: _Toc37755173][bookmark: _Toc41542895][bookmark: _Toc41543076][bookmark: _Toc41660455][bookmark: _Toc41827402]Факторы, определяющие восприятие продукта как полезного
[bookmark: _heading=h.1t3h5sf]То, как потребитель воспринимает полезность продукта питания для здоровья, во многом зависит как от его индивидуальных особенностей, так и от самого продукта – формата упаковки, маркировки на ней. Оказывает влияние также ситуация приобретения. Проводимые ранее исследования факторов, влияющих на выбор продукта, позиционируемого как полезного, чаще всего делят их 3 группы (Furst, et. al., 1996).
[bookmark: _heading=h.qqv3em9lw2u4]К первой группе относятся индивидуальные характеристики потребителя. В частности, в нее входят социодемографический профиль человека, осведомленность о полезном питании в целом, знания относительно полезности приобретаемого продукта и ингредиентов, входящих в его состав, ориентация на здоровое питание и уровень скептицизма по отношению к продуктам, позиционируемым как полезным. Данные факторы не могут быть полностью отслежены ни государством, ни производителям, поскольку они связаны с мышлением каждого индивида в отдельности и определяют его профиль в конкретных жизненных обстоятельствах.  
Вторая группа факторов связана с упаковкой продукта, то есть способом донесения информации о полезности до потребителя: размером, формой, дизайном упаковки, наличием маркировки или заявления о полезности на ней, вербальной формулировкой заявления, расположением его на упаковке и так далее. Данные факторы полностью могут быть контролируемы производителем. При планировании позиционировании продукта как полезного они чаще всего определяются на основе анализа первой группы факторов, связанной с индивидуальными особенностями целевого потребителя.
Третья группа – ситуационные факторы – не может быть предсказана ни производителем, ни потребителем. К ним можно, в частности, отнести настроение потребителя при покупке, его чувство голода, расположение продуктов в магазине и так далее. Рассмотрим каждую группу факторов более подробно. 
[bookmark: _Toc35259726][bookmark: _Toc35280318][bookmark: _Toc35597098][bookmark: _Toc35597148][bookmark: _Toc36553517][bookmark: _Toc36553613][bookmark: _Toc36554021][bookmark: _Toc36709538][bookmark: _Toc36788990][bookmark: _Toc36789043] Индивидуальные характеристики потребителя. Как сказано выше, влияние упаковки продукта и маркировки на ней на воспринимаемую полезность в первую очередь определяется социодемографическими характеристиками потребителя, его знаниями о полезном питании, ориентацией на поддержание здорового образа жизни и рядом других факторов (Guthrie, et. al., 1995, Nayga, 2000, Kim, et. al., 2001, Drichoutis, et. al., 2005, Drichoutis, et. al., 2006). Ниже представлены основные индивидуальные особенности потребителя, которые логично анализировать при определении воспринимаемой полезности продукта. 
Возраст потребителя. Практика показывает, что покупатели в возрасте ниже 45 лет гораздо более информированы о трендах здорового питания. Низкая осведомлённость о современных трендах поддержания здорового образа жизни и своеобразный консерватизм старшего поколения приводит к тому, что скептицизм по отношению к продуктам, позиционируемым как полезным для здоровья, гораздо выше среди людей старше 45 лет. Соответственно, такие покупатели будут более тщательно изучать состав продукта, а также менее вероятно будут при принятии решения о покупке опираться на символы и маркировки, ассоциируемые с полезностью (Schouteten, et. al., 2015). Возраст также влияет и на готовность платить: согласно исследованию компании Nielsen, готовность переплачивать за полезные для здоровья продукты выше всего у потребителей в возрасте 21-34 лет. Самые же низкие значения зафиксированы в возрастной группе людей после 65 лет[footnoteRef:6]. Одновременно такие потребители наиболее требовательны: здоровое питание, в их понимании, должно быть и вкусным (Nielsen, 2015). [6:  См. подробнее о влиянии возраста на оценку полезности в приложении 2.] 

Получается, что при позиционировании продукта как полезного для здоровья производителям выгодно прежде всего ориентироваться на людей более молодых, ведь именно они склонны обращать большее внимание на полезность продукта, а также готовы платить за повышение полезности.
Пол потребителя. Важно отметить, что женщины уделяют гораздо большее внимание маркировке и заявлениям о полезности по сравнению с мужчинами – опросы потребителей показывают, что половина представителей сильного пола вообще не смотрит ни на упаковку, ни на информацию на ней, остальные же чаще всего обращают внимание лишь на срок годности (Айвазян, 2018). Женщины же, согласно большинству исследований, уделяют большое внимание изучению упаковки продукта и более заинтересованы в интерпретации информации на ней, что позволяет предположить, что продукты, позиционируемые как полезные, будут оценены ими выше (Sharf, et. al., 2012).
Кроме того, женщины имеют сложившееся позитивное или негативное отношение к ряду маркировок с отсылкой на полезность, наносимых на продукты питания. Получается, компаниям, позиционирующим производимые продукты как полезные для здоровья, необходимо четко представлять отношение женской половины покупателей к наиболее популярным форматам маркировок, чтобы верно формулировать заявления о полезности, наносимые на упаковку и тем самым привлечь женскую аудиторию (Ares, Gimenez & Gambaro, 2009).
Стоит также упомянуть, что пол потребителя определяет не только его внимание к маркировке и упаковке продукта, но также ориентацию на здоровое питание в целом, а также выгоду, которую стремится получить потребитель при приобретении продукта, позиционируемого как полезного. В частности, женщины чаще всего ориентированы на приобретение полезных продуктов для сохранения внешней привлекательности, что делает энергетическую и пищевую ценность продукта критически важными факторами при его оценке. Мужчины же, в целом имея меньшую склонность к оценке полезности продукта при его приобретении, отдают приоритет составу продукта, в связи с чем можно утверждать, что при привлечении мужской части потребителей стоит уделять большее внимание натуральности и пользе ингредиентов, входящих в состав продукта, а не его калорийности (Contini, et. al., 2015).
Образование и знания о полезном питании. При оценке индивидуальных особенностей целевого потребителя производителю стоит обратить внимание и на образованность покупателей: люди с более высоким уровнем образования более внимательны к маркировке продукта (Guthrie, et.al., 1995). Кроме того, исследования демонстрируют наличие связи между образованностью потребителя и возможности интерпретации информации на упаковке (Oshin & Obatolu, 2018). В связи данными зависимостями можно утверждать, что при позиционировании продукта как полезного критически важно оценивать общую образованность потребителя, чтобы представить наиболее привлекательную, достоверную, понятную информацию на упаковке продукта, тем самым нивелировав возможное невнимание упаковке, недоверие или непонимание выгод, доносимых производителем. 
Страна и город проживания. Одним из наиболее важных индивидуальных факторов, оказывающих влияние на оценку полезности при оценке продукта питания является страна проживания человека. В частности, исследования демонстрируют наличие значимых различий относительно критериев, выдвигаемых полезной пище, а также механизма принятия решения о покупке продукта в зависимости от национальной принадлежности человека. Особенно ярко это видно на примере европейских потребителей: итальянцы, например, предпочитают приобретать продукты, не имеющие маркировки с отсылкой на полезность, хотя оценивают полезность продукта выше, если он имеет соответствующую маркировку (Saba, et al., 2010). Это связано с тем, что для данной нации очень важными являются вкусовые качества продукта, и потребители не готовы пожертвовать ими ради дополнительной полезности. Наблюдается различие и в отношении предпочитаемых потребителями типов маркировок – так, финские покупатели склонные выбирать продукты с маркировками, связанными со снижением содержания нежелательных веществ, а англичане - связанными с добавлением желательных в состав (Lähteenmäki, 2013). Такие различия во внимании и процессе выбора продуктов, позиционируемых как полезных, в зависимости от страны проживания во многом обусловлены культурой потребления пищи в разных странах. В тех странах, где более важна гедонистическая составляющая питания, маркировка продукта как полезного не будет иметь высокий потенциал влияния, ведь в сознании людей существование вкуса и полезности вместе чаще всего невозможно (Gomez & Torelli, 2015). 
Понятно, что российский потребитель также будет иметь специфичное восприятие продуктов питания, позиционируемых как полезных для здоровья. Однако восприятие полезности продукта в нашей стране во многом зависит также от города проживания потребителей. Так, согласно исследованиям, критерии, выдвигаемые полезной пище, в больших и маленьких городах России отличаются: жители небольших российских городов больше верят в полезность локальных продуктов, в связи с чем будут отдавать предпочтение местным производителям, а для жителей городов - миллионников более приоритетно при выборе полезного продукта отсутствие консервантов в составе, его натуральность (Nielsen, 2016).
Стоит также понимать, что в связи с загрязненностью местности и высоким уровнем заболеваемости жители больших российских городов в целом более обеспокоены проблемами здоровья. В связи с этим именно такие потребители будут более склонны уделять внимание упаковке продукта и маркировке с отсылкой на полезность. Кроме того, поскольку производитель зачастую требует ценовую премию за дополнительную полезность продукта, такие продукты может позволить себе лишь потребитель со средним и высоким располагаемым доходом, что в российских реалиях свойственно только для городов большого масштаба[footnoteRef:7] (РБК, 2018). [7:  См. подробнее о влиянии города проживание на ориентацию на здоровое питание в приложении 2.] 

В связи с вышесказанным можно утверждать, что российским производителям, позиционирующим продукт как полезный для здоровья, нельзя просто опираться на европейские практики, полагая, что использование наиболее успешных форматов упаковки и маркировки с отсылкой на полезность заграницей приведут к более высокой оценке продукта российским потребителем. Кроме того, не стоит и унифицировать позиционирование продуктов как полезных во всех городах и поселениях России. Гораздо более важным представляется анализ российских реалий и специфического восприятия феномена полезности и здорового образа жизни среди потребителей каждого конкретного города нашей страны и разработка стратегии позиционирования продукта как полезного с учетом данных особенностей. 
Ориентация на здоровое питание. В ряде исследований в сфере полезного питания подчеркивается, что позиционирование продукта как полезного гораздо более эффективно среди потребителей, которые заинтересованы в поддержании здорового образа жизни и полезном питании (Hieke & Grunert, 2018). В связи с этим оценка ориентации потребителя на здоровое питание является критически важным критерием при изучении индивидуальных характеристик потребителя. 
Ориентация на здоровое питание определяется как инстинктивная мотивация к поддержанию здорового образа жизни и соответствующее внимание вопросам здоровья, в том числе приобретению и потреблению полезных для здоровья продуктов (Dutta-Bergman, 2004). Потребители, имеющие высокую ориентацию на здоровое питание, будут уделять гораздо большее внимание продуктам, позиционируемым как полезным, поскольку будут стремиться повысить пользу от потребления продуктов, входящих в их ежедневный рацион, а также снизить риски заболеваний в связи с несбалансированным питанием (Choi & Reid, 2016).  Так, считается, что потребители, стремящиеся поддерживать здоровый образ жизни, более внимательно относятся к маркировкам с отсылкой на полезность и составу при выборе продукта питания (Van Kleef, van Trijp, & Luning, 2005). Такое внимание обусловлено тем, что у многих людей, ориентированных на здоровое питание, потребление вредного, по их мнению, продукта провоцирует негативные эмоции, связанные с чувством вины (Macht & Dettmer, 2006). 
Понятно, что производителям продуктов, позиционируемых как полезных, очень важно понимать, какое количество целевых потребителей имеют ориентацию на здоровое питание, ведь данный тип покупателей проявляет особый интерес к маркировке с отсылкой на полезность, а также более информирован в отношении реальной полезности и способен более точно понимать и интерпретировать информацию на упаковке продукта.
Цель приобретения продукта. Помимо вышеперечисленных характеристик потребителей, на выбор полезных для здоровья продуктов влияет также цель его приобретения. Все цели приобретения продуктов можно разделить на функциональные и гедонистические (Ramanathan & Lemmink, 2012). Обычно потребитель отдает выбор продуктам, позиционируемым как полезным, в связи с наличием четкой выгоды, ассоциируемой в его сознании с полезным питанием, то есть преследует функциональные цели. К целям потребления продуктов питания, позиционируемых как полезных, чаще всего относится: наращивание мышечной массы, снижение веса, повышение содержания кальция в организме, получение энергии от приема сложных углеводов и так далее. (Wansink & Chandon, 2006). 
Анализ целей покупки продукта потребителем может помочь разработать верное позиционирование продукта. Так, например, потребители, заинтересованные в поддержании и снижении веса, более склонны будут приобретать товары, имеющие маркировку, связанную со снижением калорийности и жирности пищи, а те, кто просто хочет придерживаться сбалансированной диеты, склонны выбирать товары производителей, использующих заявления о натуральности (Andre, Chandon & Haws, 2019). Таким образом, понимание выгод, преследуемых потребителем при приобретении продукта, позиционируемого как полезного, представляется важным при разработке маркировки и упаковки продукта питания и дальнейшего его продвижения. 
Уровень скептицизма. Важно не только точно донести до потребителя выгоды от приобретения полезного для здоровья продукта, но и обеспечить уверенность в получении этих выгод, доверие покупателя к таким продуктам. Центральным вопросом в отношении доверия потребителя информации на упаковке продукта питания является уровень скептицизма (Sandvik, 2018). Данный феномен обычно определяется как тенденция не доверять информации о продукте, представленной в рекламе или других источниках, освещающих выгоды от его приобретения (Obermiller & Spangenberg, 1998). Понятно, что уровень скептицизма является индивидуальной характеристикой потребителя. Ряд исследований, однако, также выделяет ситуационный скептицизм как вторую составляющую доверия к производителю, то есть доверие продукту с учетом соответствия выгод, на которых сделан акцент с помощью маркировки, его составу и исходной полезности в глазах потребителя. (Foreh & Grier, 2003).
Еще с 20 века многие исследователи отмечали, что люди воспринимают маркировку с отсылкой на полезность, наносимую на упаковку продукта, достаточно скептично. Так, американские исследователи установили, что только 3% потребителей доверяют всем производителям, позиционирующим продукт как полезный для здоровья или наносящим на упаковку информацию о содержании в нем каких-либо полезных элементов (Sugarman & Morin, 1992). В то же время целых 30% покупателей уверены, что все надписи на упаковках – обман, придуманный с целью стимулирования приобретения товара (Mueller, 1991). Тенденция не изменилась и в наше время - согласно исследованию Nielsen, на сегодняшний день две трети всех потребителей в мире уверены, что маркировка с отсылкой на полезность никогда или почти никогда не отражает реальную информацию о полезности продукта (Nielsen, 2016). Очевидно, что скептически настроенные потребители не будут слепо доверять производителю, предлагающему полезные для здоровья продукты, а будут стремиться убедиться в подчеркиваемых в процессе позиционирования выгодах самостоятельно, изучая состав и пищевую, энергетическую ценность продукта. 
Понятно, что определение количества скептически настроенных потребителей представляется для производителей продуктов питания особенно важным, ведь оно может помочь понять, насколько целесообразно вообще прибегать к позиционированию продукта как полезного. Кроме того, такой анализ поможет убедиться, что выгоды, подчеркиваемые с помощью маркировки с отсылкой на полезность, соответствуют реальному восприятию продукта потребителем. Важным представляется также анализ, каким образом наиболее эффективно выстроить рекламное сообщение, исходя доверия или недоверия информации, представленной на упаковке продукта.
Отношение к риску и фокус регуляции потребителя. Исследования демонстрируют, что потребители, которые позитивно относятся к продуктам, позиционируемым как полезным для здоровья, имеют большую ориентацию на риск по сравнению с теми, кто не принимает во внимание маркировку с отсылкой на полезность (Nocella & Keneddy, 2012). Отношение к риску влияет и на эффективность различных маркировок, используемых для позиционирования продукта, ведь сообщение о полезности может быть сформулировано как в с точки зрения приобретения выгод (например, «Повышает иммунитет»), так и с точки зрения минимизации рисков (например, «Снижает риск заболеваний») (Van’t Riet, et. al., 2016). Очевидно, что люди, опасающиеся рисковых ситуаций, будут склонны выбирать продукты с маркировкой второго типа, а люди, имеющие ориентацию на риск, предпочтут первую формулировку. Такое влияние также тесно связано с фокусом регуляции потребителя продуктов питания – мотивацией достижения и мотивацией избегания (Lähteenmäki, 2013)[footnoteRef:8]. [8:  Подробный анализ влияния фокуса регуляции на оценку полезности представлен в главе 2.] 

Таким образом, подводя итоги влияния индивидуальных характеристик потребителя на восприятие полезности, можно утверждать, что при принятии решении о позиционировании продукта как полезного компании стоит начать с анализа характеристик целевого потребителя, ведь это поможет верно выстроить содержание стратегии, а также оценить целесообразность ее разработки в целом. Стоит, однако, отметить, что хоть анализ индивидуальных характеристик потребителя и является отправной точкой при разработке позиционирования продукта как полезного для здоровья, многие исследователи сходятся на мнении, что влияние индивидуальных факторов ограниченно и второстепенно (Acton, Vanderlee & Hammond, 2018). Кроме того, влияние индивидуальных факторов во многом зависит от ситуации приобретения продукта (Lähteenmäki, 2013). В связи с этим важно анализировать также характеристики продукта и учитывать ситуационные факторы, о чем пойдет речь ниже.
[bookmark: _Toc35259727][bookmark: _Toc35280319][bookmark: _Toc35597099][bookmark: _Toc35597149][bookmark: _Toc36553518][bookmark: _Toc36553614][bookmark: _Toc36554022][bookmark: _Toc36709539][bookmark: _Toc36788991][bookmark: _Toc36789044] Характеристики продукта. Вторая группа факторов, определяющих восприятие продукта как полезного, связана с самими характеристиками продукта – категории, к которой он принадлежит, упаковкой, маркировкой на ней. Каждый из значимых факторов, выявленный в процессе анализа литературы, рассмотрен ниже. 
Категория продукта. Многие авторы отмечают, что упаковка, маркировка продукта обладают ограниченным влиянием на воспринимаемую полезность в некоторых категориях продуктов. Это связано с тем, что потребители могут не доверять информации о полезности продукта, если убеждены в том, что его полезность повысить нельзя. В связи с этим важно анализировать восприятие продукта потребителем, то есть субъективную оценку, каким уровнем полезности он может обладать (Lähteenmäki, 2013). При этом определение, в каких категориях продуктов полезность может быть повышена, а в каких не может, обычно происходит на основе объективных критериев полезности, то есть исходя из состава, питательной и энергетической ценности продукта, в связи с чем его можно предсказать (Oakes, 2006).
Стоит отметить, что единого понимания, в каких категориях продуктов производитель обладает большим потенциалом влияния на воспринимаемую полезность, в исследованиях нет – некоторые исследователи утверждают, что повлиять на воспринимаемую полезность могут производители безусловно и условно полезных продуктов, а некоторые, наоборот, уверены, что оценку полезности можно изменить только среди продуктов для удовольствия[footnoteRef:9]. Как бы то ни было, важно понимать, что разработка единой стратегии позиционирования во всех категориях продуктов для повышения спроса на них невозможна, поскольку наиболее приемлемый формат маркировки и упаковки специфичен для каждого отдельного продукта. Так, например, анализ статистик потребления демонстрирует, что покупатели мюсли более всего отдают предпочтение товарам «без добавок», «био» или «натуральным», а в йогуртах чаще всего не меняют интереса к продукту в зависимости от маркировки (Nielsen, 2016). Таким образом, для достижения эффективного позиционирования продукта как полезного для здоровья необходимо проводить анализ предпочтений целевых потребителей каждой конкретной категории продукта.  [9:  Более подробно взгляды на этот вопрос описаны в главе 2.] 

Цвет упаковки. Исследования продуктов, позиционируемых как полезных для здоровья, показывают, что производители, желая придать продукту дополнительную воспринимаемую полезность, оформляют упаковку в естественные цвета – зеленый, белый, голубой с целью сделать акцент на натуральности его состава (Mai, Symmank & Seeberg-Elverfeldt, 2016). При этом опыты подтверждают, что светлый цвет упаковки символизируется в сознании потребителей с более высокой полезностью: потребители, немеющие оценивать качество продукта на основе объективных критериев, при выборе отдают предпочтение продуктам в светлой упаковке (Journal of Retailing at New York University, 2016). Стоит, однако, упомянуть, что, согласно исследованиям, покупатели гораздо более склонны выбирать товары, если они окрашены в светлые цвета, только в категории безусловно полезных, а также условно полезных продуктов. Использование же светлых цветов в оформлении упаковки продуктов для удовольствия, приобретаемых с целью насладиться вкусом, не влияет на желание приобрести их – ведь полезность для них выступает как второстепенная выгода (Lu & Huang, 2013).
Размер и форма упаковки. Полезность продукта воспринимается по-разному в зависимости от формы упаковки: так, при равенстве объема продукта внутри, высокие упаковки цилиндрической формы кажутся покупателям более привлекательными, чем более низкие и широкие. Такая форма упаковки воспринимается потребителями как символ полезности для здоровья, поскольку интуитивно рождает ассоциацию со стройной фигурой (Van Ooijen, et.al., 2017). Стоит также отметить, что высокие узкие упаковки воспринимаются как содержащие меньшее количество калорий, что приводит к большему потреблению продукта, ведь потребители недооценивают калорийность потребленной пищи (Koo & Suk, 2016). Очевидно, что такое искажение оценки полезности в зависимости от формы может быть выгодно использовано производителем как для улучшения оценки товара, так и для увеличения его потребления потребителями.
Оптимальным размером продукта питания, позиционируемого как полезного, считается небольшая упаковка, рассчитанная на разовое потребление продукта. Во-первых, это связано с тем, что люди недооценивают количество товара, содержащееся в упаковках большого размера. В связи с этим они воспримут увеличение предлагаемого продукта на 100% как 50-70% повышение его объема. Во-вторых, большие упаковки усложняют потребителям определение оптимального размера порции, что зачастую приводит к перееданию, после которого покупатели будут склонны покупать товар упаковке меньшего размера (Lee & Chandon, 2012). При этом оптимальный размер упаковки логично также определять с учетом индивидуальных особенностей потребителей: проведенные эксперименты демонстрируют, что люди, имеющие ориентацию на полезное питание и стройность, более склонны приобретать упаковки маленького размера. Кроме того, потребляя продукт из таких упаковок, они недооценивают количество съеденной пищи, в связи с чем потребляют больше калорий. В то же время люди, не устанавливающие себе ограничений в питании, более склонны переедать, сталкиваясь с большими размерами пачек, поскольку не задумываются о калорийности продуктов вообще (Scott, et. Al., 2008).
Таким образом, оптимальным решением для производителей, позиционирующих продукт как полезный для здоровья, представляется его фасовка в упаковку высокой и узкой формы небольшого размера. Помимо повышения воспринимаемой полезности таких продуктов, увеличения объемов потребления продуктов, компания может также повысить лояльность потребителей, демонстрируя заботу об их здоровье в виде защиты от переедания и набора веса. 
Маркировка продукта и ее расположение на упаковке. В настоящее время производители активно пытаются играть на растущем интересе российских потребителей к здоровому питанию. Поскольку больше половины покупателей нашей страны находят затруднение в понимании информации о пищевой ценности, составе и натуральности пищи, производители, прибегая к позиционированию продуктов как полезных для здоровья, могут осознанно вводить потребителей в заблуждение относительно реальной полезности (Nielsen, 2015). Поскольку в нашей стране отсутствует четкое законодательство относительно маркировки продуктов как полезных, на российском рынке такое псевдопозиционирование[footnoteRef:10] проводится с помощью ряда заявлений о полезности, наносимых на упаковку продукта[footnoteRef:11]. Такие заявления могут быть использованы по решению производителя и должны пройти только внутреннюю проверку на достоверность, что и открывает возможности манипулирования оценкой полезности продуктов с заявлениями на упаковке. [10:  Термин «Псевдопозиционирование» раскрыт в приложении 1.]  [11: Наиболее распространенные заявления о полезности, используемые производителями для псевдопозиционирования, представлены в Приложении 2.] 

Стоит отметить, однако, что доверие потребителей по отношению к различным заявлениям о полезности на упаковке не одинаково (Nielsen 2016). Опросы потребителей продуктов, позиционируемых как полезных, помогли определить, что наибольшее доверие они оказывают обозначениям «без добавок» - больше половины купленных продуктов, заявляющих о натуральности, приходятся именно на данную категорию. Кроме того, 41% потребителей склонны доверять надписям «эко», «био» и «натуральный» на упаковке. При демонстрировании полезности продуктов с помощью вышеуказанных заявлений темпы роста спроса на них опережают средние темпы в их категориях[footnoteRef:12]. Однако, эксперты отмечают, что доверие потребителей к ряду популярных маркировок в скором времени сократится. По мере информирования российского населения о принципах полезного рациона, люди будут обращать внимание не на заявления на упаковке, а на объективные показатели полезности – энергетическую, пищевую ценность, состав продукта, что приведет к сокращению возможностей производителей к использованию псевдопозиционирования (Гайва, 2019). [12:  Более подробно о доверии потребителей различным заявлениям о полезности см. в приложении 2.] 

Существуют также исследования, касающиеся оптимального расположения заявления на упаковке продукта. В частности, считается, что, если заявление, доносящее информацию о продукте, находится с правой части упаковки, пища представляется потребителю как более высококалорийная. В связи с этим логично предположить, что маркировки, связанные с гедонистическими целями приобретения продукта (вкус, удовольствие от потребления), логично располагать в правой части упаковки, в то время как маркировки с отсылкой на полезность и функциональные выгоды от приобретения продукта будут обладать большим потенциалом влияния, если будут находиться в левой части упаковки (Manippa, Giuliania & Brancucci, 2020). 
Состав продукта. Зачастую потребитель, оценивая продукт, обращает внимание на входящие в его состав вещества и элементы. Так, ряд покупателей анализируют продукт на предмет содержания в нем пальмового масла или искусственных ароматизаторов, красителей, консервантов (Ares, Giménez & Gámbaro, 2009). При этом необходимо отметить, что негативный имидж определенного ингредиента или вещества в составе продукта может формироваться неоправданно - например, обозначение наличия глютена, направленное на людей, страдающих его непереносимостью, привело к тому, что абсолютно здоровые потребители отказываются от продуктов, в составе которых есть данный элемент (Oakes, 2006). Такая же ситуация происходит с элементами «Е» в составе: покупатели считают их химическими, хотя буквой "Е" обозначают пищевые ингредиенты, классифицированные согласно закону Евросоюза (например, E260—уксусная кислота или Е-500 – пищевая сода). У таких потребителей осознанно будет смещен выбор в пользу продуктов без элементов «Е» в составе, хотя это не говорит о большей полезности приобретаемого продукта (РБК, 2018).
В таких условиях становится понятно, что, если производитель желает сделать акцент на наличии или отсутствии определенных веществ в состав продукта, ему необходимо убедиться, что потребитель информирован относительно важности данного элемента для здоровья или его вреде, а также проанализировать отношение к данному элементу среди покупателей.
Наличие символов, ассоциируемых с полезностью, на упаковке продукта. Ряд исследователей отмечают важность сопровождения заявлений на упаковке символами, ассоциируемыми с полезным образом жизни. Так, производители часто наносят на упаковку изображения фруктов и других полезных добавок с целью сделать акцент на натуральности состава продукта (Mai, Symmank & Seeberg-Elverfeldt, 2016). Иногда предоставление символов на упаковке представляется даже более важным по сравнению с использованием заявлений, поскольку символы добавляют упаковке привлекательности (Kapsak et al., 2008, Underwood, 2002). 
Кроме того, исследования отмечают, что визуальное влияние символов на потребителя больше, чем влияние заявлений о полезности (Carrillo, Fiszman, Lähteenmäki, & Varela, 2014). Это связано с тем, что символ, ассоциируемый в создании потребителя с определенными выгодами для здоровья, не требует от людей большого количества знаний, чтобы оценить информацию о пищевой, энергетической ценности и составе продукта. Таким образом, считается, что символ на упаковке может сам по себе повлиять на оценку продукта и стимулировать его приобретение (Chrysochou and Grunert, 2014, Hooker and Teratanavat, 2008).
Однако, важно заметить, что, если символы представлены без вербального сопровождения, они интерпретируются потребителями по-разному (Carillo, et. al., 2014).  В связи с этим при нанесении маркировки в виде символа важно также сопровождение его заявлением, объясняющим значение изображения, чтобы избежать неверной его интерпретации (Miklaveс, et. al., 2016). 
[bookmark: _Toc35259676][bookmark: _Toc35259728][bookmark: _Toc35280320][bookmark: _Toc35597100][bookmark: _Toc35597150][bookmark: _Toc36553519][bookmark: _Toc36553615][bookmark: _Toc36554023][bookmark: _Toc36709540][bookmark: _Toc36788992][bookmark: _Toc36789045]Ситуационные факторы. Помимо вышеперечисленных индивидуальных характеристик потребителя и характеристик продукта, на восприятие продукта как полезного влияют также различные ситуационные факторы (Moore, 2008, Matilla & Wirtz, 2008, Bird, 2002, Ward, 2009). К ним, в частности, можно отнести:
· Расположение магазина, в котором приобретается продукт, его планировку: данные факторы могут упрощать поиск полезного для здоровья продукта потребителю или, наоборот, усложнять его,
· Атмосферу в точке продажи (включая освещение, температуру, запахи): данные параметры непосредственно влияют на настроение потребителя и, соответственно, его готовность совершить покупку и желание изучать информацию на упаковке, связанную с полезностью продукта,
· Количество покупателей в магазине: в случае, если в точке продажи много покупателей, потребитель не будет иметь возможности и времени, чтобы внимательно изучить маркировку и упаковку продукта, позиционируемого как полезного,
· Сопровождение потребителя: в зависимости от того, приобретает ли потребитель продукт один или выбирает его в компании другого человека будет, во-первых, различаться его внимание к наличию маркировки с отсылкой на полезность, и, во-вторых, само поведение и отношение к полезным продуктам (оно может искажаться в случае, если сопровождающий не разделяет интереса потребителя к здоровому образу жизни),
· Наличие у потребителя времени на анализ информации на упаковке и выбор продукта: в случае, если покупателю необходимо быстро принять решение относительно покупки продукта, он, скорее всего, будет склонен руководствоваться брендом производителя, ценой продукта, а не его дополнительными преимуществами, связанными с полезностью,
· Настроение потребителя и его сытость: в случае, если потребитель голоден или находится в плохом настроении, скорее всего, он будет склонен к выбору в пользу продукта, не обладающего должным уровнем полезности, а способствующему быстрому насыщению или повышению настроения за счет вкуса. Таким образом, настроение и сытость потребителя будут определять его ориентацию на здоровое питание, а, значит, будут искажать выбор в сторону тех продуктов питания, которые не ассоциируются с полезностью для здоровья.
Вывод по факторам, определяющим восприятие продукта как полезного. Таким образом, анализ факторов, влияющих на воспринимаемую полезность, демонстрирует, что процесс принятия решения о покупке – сложный психологический и эмоциональный феномен. Он определяется индивидуальными характеристиками потребителя, категорией продукта, его упаковкой и маркировкой, а также ситуационными факторами (Hieke & Grunert, 2018). Производителям, позиционирующим продукты питания как полезные для здоровья, необходимо наиболее полно анализировать все вышеперечисленные факторы, чтобы добиться наилучшего восприятия продуктов в глазах целевых потребителей. 
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Восприятие продукта питания как полезного для здоровья приводит к ряду последствий в поведении потребителя, которые можно разделить на позитивные и негативные с точки зрения производителя. 
В частности, к позитивным поведенческим последствия можно отнести более высокую готовность платить, повышение лояльности потребителя, формирование позитивного отношения к продавцу и к продукту, а также повышение потребления (Orquin & Scholderer, 2015). Однако, при планировании позиционирования продукта как полезного стоит также понимать, что такое позиционирование может привести к снижению ожиданий потребителя относительно вкуса, натуральности продукта и соответствию его заявленным характеристикам. Кроме того, позиционирование продукта как полезного для здоровья снижает ожидания потребителя относительно наслаждения от потребления продукта, т.е. приводит к снижению гедонистической ценности для потребителя (Lähteenmäki et al., 2010). Именно в этом проявляются негативные последствия восприятия продукта как полезного для здоровья. Основные поведенческие последствия восприятия продукта как полезного раскрыты ниже.
Готовность купить продукт и платить ценовую премию. Первое и очень важное последствие восприятия продукта как полезного заключается в том, что потребитель более склонен приобретать продукты, позиционируемые как полезные, а также готовы платить ценовую премию за них[footnoteRef:13] (Ballco & de-Magistris, 2018). Так, более 85% потребителей в мире отмечают готовность переплатить за продукты, если они полезны для здоровья (Nielsen, 2015). Стоит, однако, отметить, что эта готовность зависит от возраста человека и его ориентации на здоровое питание[footnoteRef:14]. Более того, согласно исследованиям, большинство покупателей не поверят в полезность товара, если он не будет иметь высокую цену или будет стоит дешевле аналогичного товара, не позиционируемого как полезного (Филингер, 2016). Получается, производители продуктов, имеющих отсылку на полезность, могут умышленно завышать цены на свой товар. Причём данная стратегия представляется оправданной и выигрышной: если товар будете дешевле обычного, к производителю не будет возникать доверие, а значит, его продукты не будут покупать. Такая тактика не только приводит к получению ценовой премии за продукт, позиционируемый как полезный, даже если для этого нет никаких объективных предпосылок и даже если их реальная стоимость ниже, но и может исказить отношение к товару и к производителю в глазах потребителей (Ортега, 2016).  [13:  Термин «Ценовая премия» раскрыт в приложении 1.]  [14:  См. подробнее о связи готовности платить ценовую премию с возрастом потребителя в приложении 2.] 

Готовность платить, однако, различается в зависимости от выгоды, предлагаемой производителем. Как можно видеть на рисунке 1, российские потребители гораздо больше будут готовы платить ценовую премию за натуральный продукт, товар без красителей, ГМО и ароматизаторов, чем за продукт с низким содержанием соли, сахара, а также товар с низкой калорийностью. Понятно, что перед установлением более высокой цены на продукты, позиционируемые как полезные, производителю необходимо проанализировать готовность потребителя платить за предлагаемую выгоду или добавление/снижение количества определенного ингредиента в составе продукта.

Готовность российских потребителей платить                                            за различные характеристики продуктов питания 
Составлено по: [Nielsen Global Health&Welness Report, 2015]
Повышение лояльности[footnoteRef:15]. Исследования показывают, что наличие на упаковке отсылки к здоровому образу жизни и правильному питанию приводит к более позитивному отношению к производителю и бренду со стороны покупателя. Это происходит в связи с тем, что потребитель воспринимает предложение полезного для здоровья продукта как заботу производителя о его физическом состоянии, благополучии и долголетии (Krystallis & Chrysochou, 2011). В частности, анализ потребления, проведенный в продуктовых магазинах, подтверждает, что в случае, когда производитель предлагает полезные для здоровья продукты, престиж компании, доверие и лояльность по отношению к ней значительно повышается (Konuk, 2019).  [15:  Термин «Лояльность» раскрыт в приложении 1.] 

[bookmark: _heading=h.35nkun2]Таким образом, позиционирование продукта как полезного для здоровья может в дальнейшем стимулировать повторные покупки товаров и рекомендацию знакомым (Mkik, Khouilid & Aomari). Однако, повышение лояльности имеет определенные ограничения: исследования показывают, что позитивное отношение к производителю формируется в случае, если покупатель имеет ориентацию на здоровое питание и стройность. В случае же, если потребитель не придерживается основ полезного питания, позиционирование продукта как полезного для здоровья не влияет на отношение к производителю и может даже оттолкнуть покупателя (Connell & Mayor, 2013).
Позитивное отношение к продукту и товарной группе. Позиционирование продукта как полезного для здоровья приводит не только к повышению лояльности по отношению к производителю, но и к улучшению отношения потребителя к товару и товарной группе. Например, исследование, проведенное на хлопьях для завтрака, продемонстрировало, что заявление на упаковке, утверждающее, что в состав продукта входит фруктоза, а не сахар, приводит к лучшему восприятию хлопьев как продукта (Sütterlin & Siegrist, 2015), а нанесение на упаковку маргарина заявления о снижении жирности продукта -  к повышению оценки полезности всей товарной категории (Andrews et al., 1998).
Стоит также отметить интересный эффект изменения отношения к продукту, именуемый эффектом магического заряда (magic bullet). Механизм его действия заключается в том, что потребитель расценивает заявление, относящееся к конкретному позитивному свойству продукта, как демонстрацию того, что продукт способен помочь ему в решении проблем со здоровьем. Таким образом, подчеркивание отдельной позитивной характеристики продукта убеждает человека в том, что продукт обладает магическим потенциалом для избавления от каких-либо проблем. Например, информация о снижении жирности продукта воспринимается как демонстрация, что продукт является диетическим и поможет снизить вес (Roe et al., 1999). 
Кроме того, исследования в области воспринимаемой полезности зачастую отмечают наличие эффекта ореола (health halo). Данный эффект проявляется, когда нанесение на продукт маркировки приводит к восприятию, что он содержит большее количество полезных веществ и меньшее количества вредных, не упомянутых производителем (Chandon & Wansink, 2011). Получается, что продукты с заявлением о полезности потребители воспринимают не только как обладающие большими выгодами, но и меньшими рисками в связи с их потреблением (Choi et al., 2013). 
Таким образом, можно утверждать, что, добавление в продукт полезного для здоровья ингредиента (например, белка) или сокращении числа вредных веществ (например, жиров), приводит к безусловному его «оздоровлению» в глазах потребителей за счет, во-первых, «целительности» продукта, и, во-вторых, снижения рисков от его потребления. Однако, очень часто такое убеждение далеко от реальности. Например, снижение калорийности продукта зачастую происходит за счет добавления в него количества сахара, в связи с чем обезжиренный продукт вряд ли можно считать полезным во всех отношениях (Sundar & Kardes, 2015).
Как бы то ни было, с точки зрения производителя эффекты магического заряда и ореола представляют большой потенциал для изменения отношения целевых потребителей к продуктам. Благодаря ним покупатель начинает воспринимать продукт, позиционируемый как полезный, как более желательный для потребления, и, соответственно, скорее всего, будет склонен к повторным его покупкам (Matthes & Wonneberger, 2014). Получается, прибегая к такому позиционированию, производитель может улучшить отношение потребителя к конкретному товару, повысив его оценку и стимулируя повторные покупки.
Повышение объемов потребления. Следующим важным поведенческим последствием восприятия продукта как полезного является повышение объемов его потребления. Зачастую потребитель уверен, что раз продукт полезен, то калорийность его низка и потреблять его можно в неограниченных количествах (Carels, Harper & Konrad, 2006). В таких условиях человек перестает чувствовать насыщение от пищи и потребляет товар в объеме, значительно превышающем рекомендуемую норму калорийности. При этом такой прием пищи воспринимается как абсолютно нормальный и полезный, ведь увеличение количества потребления продукта не приведет к возникновению чувства вины, характерного для потребителей, потребляющих вредную пищу (Wansink & Chandon, 2006). Основываясь на такой оценке продуктов, производитель, позиционирующий продукт как полезный для здоровья, может надеяться на повышение количества продаж за счет увеличения объемов потребления и частоты покупок продукта (Finkelstein & Fishbach, 2010).
[bookmark: _heading=h.26in1rg]Недооценка калорийности продукта. Существуют также определенные закономерности в отношении восприятия полезности и калорийности продуктов питания: так, люди воспринимают продукты, позиционируемые как полезные, как менее калорийные, а продукты, в позиционировании которых делается акцент на вкус, воспринимаются, наоборот, как более калорийные (Crickerd, Tang & Forde, 2020). Исследования также демонстрируют, что потребители склонны недооценивать калорийность неполезной пищи, если в ней присутствуют полезные вещества. В отношении же полезных продуктов данный эффект обратен: потребитель склонен переоценивать калорийность продукта, позиционируемого как полезного, если в него добавлено что-то вредное (Jiang & Lei, 2014). Получается, что перед производителем, позиционирующим продукт как полезный для здоровья, открываются широкие возможности к привлечению потребителей, ведь продукты с заявлением о полезности воспринимаются как менее калорийные (Taillie, et. Al., 2017). Однако важным становится также контроль отсутствия вредных ингредиентов в составе безусловно полезных, чтобы предотвратить повышение воспринимаемой калорийности.

[bookmark: _heading=h.44sinio]Ухудшение восприятия вкуса продукта. Наиболее важным негативным последствием восприятия продукта как полезного является снижение оценки его вкуса потребителем. К сожалению, многочисленные эксперименты показывают, что потребители видят обратную зависимость между вкусом продукта и его полезностью для здоровья (Schouteten, et al. 2015). В частности, полезные для здоровья продукты обычно ассоциируются с неприятными вкусовыми качествам. (Hamblin, 2018). Получается, в восприятии покупателя продукт питания становится более вкусным, если на его упаковке нет заявлений, ассоциируемых со здоровым образом жизни. Кроме того, покупатель гораздо более наслаждается потреблением продукта с низким уровнем полезности, чем с высоким, вне зависимости от его приверженности к основам полезного питания (Raghunathan, Naylor & Hoyer 2006).
Поскольку вкус продукта является одной из наиболее важных характеристик при выборе продукта (Connors et al., 2001), позиционирование продукта питания как полезного для здоровья и последующая недооценка вкуса может снизить желание приобрести продукт (Bialkova, Sasse, & Fenko, 2016). Стоит оговориться, что в такой недооценке вкуса очень сильно замешана психологическая составляющая: хотя многие продукты, позиционируемые как полезные, все же оставляют свои вкусовые качества, потребитель, убежденный, что полезный для здоровья продукт не может быть вкусным, найдет недостатки во вкусе продукта (Gomez & Torelli, 2015).
Учитывая искажение восприятия вкуса продукта, некоторые исследователи убеждены, что для обеспечения позитивного восприятие безусловно полезных продуктов при позиционировании лучше делать акцент на вкус продукта, а не на его полезность. Так, проведенное сравнение оценки овощей и салатов американскими потребителями подтвердил, что использование заявления о вкусе повышает вероятность выбора полезного продукта на 38% и действует на потребителя лучше, чем маркировка с отсылкой на полезность (Turnwald & Crum, 2019). 
Искажение вкусовых качеств при позиционировании продуктов как полезных проявляется также в категории условно полезных продуктов. Распространение маркировок с отсылкой на полезность в данной категории продуктов привело к тому, что производители стали выпускать их совсем неполезные версии для улучшения вкусовых качеств, являющихся важными для потребителей, ведь лишь малая часть людей готовы пожертвовать вкусом ради полезности продукта (Ares, et. al. 2010).
На основании приведенных выше аргументов можно сказать, что потребитель имеет внутреннее предубеждение против вкуса полезных для здоровья продуктов. В связи с этим производителям нужно уделять особое внимание вкусовым характеристикам продуктов питания, позиционируемых как полезных, ведь впечатлить покупателя вкусом в данной категории представляется достаточно сложной задачей, а вкус выступает важным критерием при оценке продукта. 
1.4. [bookmark: _Toc41827404] Выводы
Таким образом, в настоящее время еще нет четкого и единого определения, что такое полезный для здоровья продукт. Отсутствие единого определения закладывает основу для существования субъективных критериев, выдвигаемых потребителями для оценки полезности продукта. Это, в свою очередь, открывает возможности производителям для влияния на оценку полезности продукта питания с помощью упаковки и маркировки на ней. 
[bookmark: _heading=h.1ksv4uv]При этом на оценку полезности влияет ряд факторов, связанных с индивидуальными характеристиками потребителя, характеристиками продукта и ситуацией его приобретения. Если данные факторы учтены при производстве и продвижении продукта, позиционирование продукта как полезного приводит к ряду позитивных последствий для производителя (в частности, повышению готовности потребителя платить, улучшению отношения к продукту и формированию лояльности). Несмотря на очевидные выгоды позиционирования продукта как полезного для здоровья, многие исследования отмечают, что производителю очень важно также отслеживать негативные последствия восприятия продукта как полезного, наиболее важным из которых является ухудшение восприятия вкуса (Brunner, et al., 2010, Lähteenmäki, et al., 2010, Raghunathan, et al., 2006). Важно также понимать, что в случае, если выгоды от приобретения продукта, обещанные производителем, не оправдаются, оценка продукта потребителем, а также его лояльность производителю критически снизится (Nocella & Kennedy, 2012). 
Проведенный в данной главе анализ основных факторов, определяющих воспринимаемую полезность продукта, и поведенческих последствий их влияния на поведение потребителя, позволяет составить схему восприятия продукта питания как полезного, представленную на рисунке 2 ниже. Понятно, что отследить все факторы, влияющие на выбор продукта потребителем, не представляется возможным, в связи с чем в данном исследовании делается фокус на влиянии маркировки продукта на ряд последствий в поведении потребителя с учетом его индивидуальных особенностей. 
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Процесс восприятия продукта питания как полезного для здоровья 

[bookmark: _Toc41827405]ГЛАВА 2. ЗАЯВЛЕНИЯ О ПОЛЕЗНОСТИ НА УПАКОВКЕ ПРОДУКТА ПИТАНИЯ
[bookmark: _Toc41827406]2.1. Понятие маркировки продукта и типы маркировок
[bookmark: _Toc36788997][bookmark: _Toc37152328][bookmark: _Toc37755178][bookmark: _Toc41542900][bookmark: _Toc41543081][bookmark: _Toc41660460][bookmark: _Toc41827407]2.1.1. Понятие маркировки
Согласно международному законодательству, под маркировкой продукта питания понимается любой ярлык, клеймо, знак, символ, письменный или изобразительный материал, наносящийся на упаковку или продукт с целью донесения до потребителя информации об ингредиентах, качестве и энергетической и пищевой ценности продукта, а также для продвижения продажи (Codex Stan 1-1985, 1985). Считается, что маркировки, наносимые на упаковку, призваны помочь потребителю с выбором наиболее привлекательного для него продукта, поскольку помогают оценить его полезность (Talati et. Al., 2017). Кроме того, раскрытие информации о составе продукта питания стимулирует конкуренцию за качество среди производителей (Beales et al., 1981). Все это является причиной активного использования маркировок производителями.
В настоящее время исследования в области питания все больше внимания уделяют влиянию маркировки продукта на восприятие продукта как полезного. Это связано с тем, что маркировка становится одним из наиболее важных индикаторов полезности для потребителя, опережая в эффективности, например, рекламные ролики, еще недавно очень популярные среди производителей (Fajardo & Townsend, 2016).
[bookmark: _Toc36788998][bookmark: _Toc37152329][bookmark: _Toc37755179][bookmark: _Toc41542901][bookmark: _Toc41543082][bookmark: _Toc41660461][bookmark: _Toc41827408]2.1.2. Типы маркировок
Обычно для позиционирования продуктов как полезных производители используют два типа маркировок – заявления о полезности (health claims) и регулируемые индикаторы полезности (front-of-package labels). Рассмотрим каждый тип маркировок отдельно. 
[bookmark: _Toc35597108][bookmark: _Toc35597158][bookmark: _Toc36553527][bookmark: _Toc36553623][bookmark: _Toc36554031][bookmark: _Toc36788999][bookmark: _Toc36789052]Заявления о полезности. Под заявлением о полезности, наносимым на упаковку продукта, можно понимать конкретное утверждение, используемое производителем с целью донесения до потребителя информации о полезности данного продукта для здоровья. Такие заявления, наносимые на упаковку продукта, должны быть поддержаны экспертизой, проводимой в процессе производства (Burdock et al., 2006).
В целом, опираясь на существующую литературу, заявления о полезности, наносимые на упаковку продукта питания, можно разделить на 3 типа (Ikonen, Sotgiu & Aydinli, 2019; Nobrega, Ares & Deliza, 2020): заявления об ингредиентах (nutrition claims), заявления о положительном эффекте потребления продукта (general health claims), заявления о снижении негативного эффекта потребления (risk reduction claims) [footnoteRef:16]. [16:  См. примеры каждого типа заявлений о полезности в приложении 3.] 

Заявление об ингредиентах – утверждение, доносящее до потребителя информацию, что продукт имеет преимущества в связи с веществами, входящими в его состав, или в связи с тем, что он, наоборот, не имеет в составе нежелательных элементов (WHO, 2004). Примером такого заявления может быть распространенное заявление о повышенном содержании белка в составе молочной продукции или донесение информации о том, что напиток не содержит сахара (Hieke, et. al., 2016).
Заявление о положительном эффекте - утверждение в текстовой или иллюстрационной форме, устанавливающее связь между категорией продукта, его составом и здоровьем потребителя с точки зрения позитивного влияния (Zicari, et. al., 2007).  Примером такого заявления можно назвать надписи, часто наносимые на продукты на российском рынке: «Способствует снижению веса» или «Является источником энергии». 
Третий тип заявлений, используемый производителями – заявление о снижении негативного эффекта – утверждение, доносящее до потребителя информацию о том, что продукт снижает риск заболевания или проявления негативных последствий после его потребления. Примером данного типа может служить надпись: «Снижает риск сердечной недостаточности».
Заявления об эффекте обычно используются для минимизации неверной интерпретации информации относительно вхождения определенного ингредиента в состав продукта, ведь производитель сразу обозначает выгоду, которую получит потребитель при потреблении продукта с данным веществом. Таким образом, заявления об эффекте помогают справиться с низкой осведомленностью потребителя о влиянии определенного вещества на здоровье.
Важно отметить, что потребители не различают, какой тип заявления нанесен на продукт, позиционируемый как полезный (Williams, 2005). Это служит причиной сложности определения влияния каждого типа заявлений на оценку продукта. Кроме того, на рынке продуктов питания также часто встречаются комбинированные маркировки, включающие в себя вещество или элемент, приносящий выгоду (заявление об ингредиентах), саму выгоду потребления (заявление о позитивном эффекте), последствия получения этой выгоды потребителем, выявленные в процессе изучения мотивов потребления полезных продуктов (заявление о позитивном эффекте / заявление о снижении негативного эффекта). Такая структура помогает производителю наиболее точно передать преимущества предлагаемого потребителю продукта (Lähteenmäki, 2013).
 Однако в ряде случаев производители используют заявления, раскрывающие лишь некоторые аспекты из приведенных выше, заставляя потребителя додумывать остальные, исходя из собственных знаний и опыта. Чтобы снизить риск неверной интерпретации заявлений о полезности, в Европе законодательство отдает предпочтение производителям, использующим наиболее полные формулировки, включающим все аспекты – вещество, выгоды и последствия потребления (EU No. 1160/2011). Наиболее полное использование элементов оценивается и потребителями: исследования демонстрируют, что наиболее привлекательными продуктами для покупателей являются те, которые имеют заявление об эффекте и заявление об ингредиентах одновременно (Ballco, Caputo, de-Magistris, 2020). 
[bookmark: _Toc35259737][bookmark: _Toc35280329][bookmark: _Toc35597109][bookmark: _Toc35597159][bookmark: _Toc36553528][bookmark: _Toc36553624][bookmark: _Toc36554032][bookmark: _Toc36789000][bookmark: _Toc36789053]Регулируемые индикаторы полезности. Помимо заявлений о полезности, в Европе для позиционирования продуктов как полезных также активно используются индикаторы полезности, регулируемые законодательством (Talati, Pettigrew & Miller, 2016). Такие индикаторы наносятся на лицевую сторону упаковки и предоставляют покупателю унифицированную информацию о пищевой и энергетической ценности продукта. 
Обычно их делят на 2 группы – индикаторы наличия в составе определенных веществ и суммирующие индикаторы[footnoteRef:17] (Acton, Vanderlee & Hammond, 2018). Основным различием данных категорий является то, что первая фокусируется на содержании в продукте отдельных вредных или полезных веществ, а вторая - как на полезных, так и вредных элементах одновременно, представляя собой более комплексный подход к оценке продукта (Temple, 2020). [17:  См. примеры каждого типа регулируемых индикаторов полезности в приложении 3.] 

Индикаторы наличия в составе определенных веществ обычно доносят информацию до потребителя о содержании в продукте вредных ингредиентов (сахар, жир) или полезных (белок, клетчатка). К ним относится, в частности:
· Процентное содержание определенного вещества в составе от суточной нормы,
· Маркировка «Светофор», иллюстрирующая БЖУ продукта (где высокое содержание вредного вещества окрашено красным цветом, среднее - желтым, малое - зеленым),
· Предупреждающая маркировка (например, маркировка «Содержит повышенное содержание жиров»). 

Суммирующие индикаторы демонстрируют комплексную оценку полезности продукта на основании определенной шкалы. В частности, к ним относятся:
· Маркировка NUVAL - предписание продукту определенной оценки по 100 балльной шкале исходя из его полезности (100 баллов получает продукт с низким содержанием полезных веществ и высоким содержанием вредных),
· Комплексная 5-цветная маркировка «Светофор» (помимо демонстрации БЖУ, продукту присваивается рейтинг A-E, где А получает наиболее полезный продукт),
· Звездный рейтинг продукта (0 звезд - крайне неполезный, 5 звезд – безусловно полезный продукт),
· Маркировка продукта с помощью унифицированного символа (например, галочки, если продукт соответствует стандартам качества).
Исследования демонстрируют, что наибольшее внимание при выборе продукта потребители отдают маркировке «Светофор» и звездному рейтингу продукта (Acton, Vanderlee, Hammond, 2018). Что касается других регулируемых индикаторов, стоит сказать, что многие потребители затрудняются интерпретировать информацию, представленную на них. В частности, установлено, что потребители сталкиваются с проблемой понимания маркировки с процентами от суточной нормы, поскольку не обладают достаточными знаниями о рекомендуемом балансе белков, жиров и углеводов в дневном рационе (Cowburn & Stockley, 2005; Acton, et al., 2016; Hobin, et al., 2016; Vanderlee, et al., 2015). Как бы то ни было, поскольку нанесение регулируемых индикаторов полезности строго регулируется государством, для европейских потребителей индикаторы выступают как наиболее важные критерии при выборе продукта.
Использование заявлений о полезности на российском рынке. Несмотря на широкое распространение регулируемых индикаторов полезности в Европе, в России не существует до сих пор устоявшегося законодательства относительно нанесения регулируемых индикаторов полезности на продукты питания[footnoteRef:18]. В таких условиях компании чаще всего используют при позиционировании заявления о полезности на упаковке (Burdock, et. al., 2006). Именно на исследовании данного типа маркировок и сделан упор в проводимом исследовании. [18:  В связи с этим далее в работе термины «маркировка» и «заявление о полезности» будут использоваться как синонимы.] 

Можно утверждать, что преимущественное использование заявлений о полезности (а не регулируемых индикаторов) отечественными производителями оправдано. Во-первых, исследования демонстрируют, что потребители, не знакомые со стандартами маркировки продукции, лучше воспринимают продукты, использующие вербальную маркировку, ассоциируют такие продукты с более высокой полезностью и проявляют большую готовность их приобрести (Viswanathan, 1996). Это определяет приоритет использования заявлений о полезности по сравнению с регулируемыми индикаторами в нашей стране. 
Во-вторых, большинство российских потребителей не обладают достаточными знаниями о питании, чтобы интерпретировать информацию о количестве или процентном содержании определенного вещества в составе продукта.  В связи с этим возможно предположить, что заявления о полезности оказывают более высокое влияние на потребительский выбор по сравнению с регулируемыми индикаторами полезности в нашей стране, поскольку упрощают потребителям процесс выбора продукта, а также ликвидируют недостаточную осведомленность покупателей о питании. 
Приведенные аргументы в пользу заявлений о полезности определяют активное использование данного типа маркировок производителями продуктов питания в нашей стране, а также подтверждают актуальность исследования влияния заявлений о полезности на поведение российского потребителя. 
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Исследование влияния заявлений на упаковке на оценку полезности продукта питания имеет смысл, если потребитель учитывает данный фактор при принятии решения о покупке. Опросы российских потребителей демонстрируют, что заявления на упаковке действительно способны повлиять на оценку полезности продукта. Так, опросы демонстрируют, что в последнее время российским потребителям больше хочется покупать продукты, которые при позиционировании делают акцент на безопасность, раскрывая влияние продукта на здоровье. Такая тенденция определяет повышенное внимание заявлениям о полезности, составу и пищевой ценности продукта при его выборе (Яркова, 2018). В частности, статистика демонстрирует что 70% населения России читают информацию на упаковке продукта питания и судят о безопасности товара по ней (НИЦ «Здоровое питание», 2015). При этом в целом маркировка выступает как третий критерий по важности для потребителя после вкуса и цены товара, что говорит об актуальности изучения ее влияния на поведение потребителей. Среди основных причин, по которым потребители не обращают должного внимания заявлениям о полезности, обычно выделяют неважность нанесенной на нее информации и недоверие к ней [footnoteRef:19] (IFIC, 2019). [19:  См. более подробную информацию о внимании потребителей маркировке в приложении 3.] 

Стоит также заметить интересную закономерность, определяющую внимание потребителя к заявлениям о полезности: установлено, что как только на продукт питания наносится маркировка, люди начинают больше задумываться о его полезности и питательных свойствах. Например, нанесение информации о пищевой ценности на упаковку приводит к выбору продуктов исходя из их калорийности (Watson, et. al, 2014). Причина такого механизма заключается в том, что нанесение маркировки задействует часть мозга, связанную с эмоциями и анализом. Получается, что можно найти научное подтверждение тому, что нанесение на продукт заявлений о полезности повышает ориентацию потребителя на здоровое питание, а, значит, делает выгодным использование данного типа маркировок (Grabenhorst, et. al, 2013). 
Важно также учитывать, что решение о покупке продукта принимается не только исходя из внимания потребителя к маркировке, но также и из длительности ее визуального изучения (Ballco, Caputo, de-Magistris, 2020). Поскольку установлено, что маркировки, вызывающие доверие покупателей, пользуются большим визуальным вниманием, производителю важно понимать, на какие заявления о полезности люди обращают внимание, а на какие нет. Чем дольше потребитель изучает упаковку, тем более вероятно он приобретет продукт, соответственно, в интересах производителя нанести на продукт такое заявление о полезности, на которое потребитель обратит внимание, и в правдивость которого поверит после изучения состава и пищевой ценности. (Fenko, Nicolaas & Galetzka, 2018). 
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Как отмечалось выше, в целом на восприятие продукта как полезного, помимо формулировки заявления, влияют индивидуальные характеристики потребителя, категория, к которой принадлежит продукт, дизайн его упаковки, а также ситуационные факторы. Чтобы углубить проводимое исследование, необходимо также дополнить данный перечень факторами, наиболее важными с точки зрения влияния заявлений на упаковке на восприятие полезности продукта потребителем. Исследования в области заявлений о полезности демонстрируют, что факторами, определяющими эффективность заявлений, помимо уже рассмотренных, являются: цели приобретения продукта, осведомленность потребителя относительно ингредиента/выгоды, доносимой с помощью заявления, сложность информации в заявлении (Carrillo et al., 2012, Dean et al., 2012, Dichoutis et al., 2005). Рассмотрим каждый из приведенных факторов в отдельности. 
Цели приобретения продукта. Понятно, что внимание к заявлениям о полезности и учет их при принятии решения о покупке, также, как и оценка полезности продукта в целом, зависит от целей приобретения продукта. Как уже упоминалось, цели приобретения продукта, позиционируемого как полезного, обычно делятся на функциональные, то есть связанные с поддержанием здорового образа жизни и получения организмом основных питательных веществ, и гедонистические, связанные с получением удовольствия от потребления (Ramanathan & Lemmink, 2012). Понятно, что заявления о полезности более популярны среди продуктов, которые приобретаются с функциональными целями, поскольку для потребителей, приобретающих их, полезность будет наиболее важным критерием при выборе (Steinhauser, Janssen & Hamm, 2019). Что касается продуктов, приобретаемых для удовольствия, среди них, согласно исследованиям, более эффективна маркировка с отсылкой на вкус, так как вкус чаще всего и выступает как критерий, определяющий удовольствие (Ni Mhurchu et. al., 2018). 
Получается, что заявление о полезности на упаковке влияет на привлекательность продукта только среди тех потребителей, которые при выборе основываются в первую очередь на функциональности, то есть готовы пожертвовать вкусом продукта ради поддержания здоровья (Thunström & Nordström, 2015). Однако и среди них предпочтительные типы маркировок также могут различаться: так, потребители, заинтересованные в обеспечении сбалансированности диеты, скорее всего, будут отдавать предпочтение продуктам с заявлением о позитивном эффекте или об ингредиентах, а люди, стремящиеся предотвратить заболевания, окажут большее внимание заявлениям о снижении негативного эффекта. 
Исследования демонстрируют, что в случае, если заявление о полезности соответствует ценности, которую потребителю желает получить от приобретения продукта, нанесение маркировки приводит к более высокой оценке продукта и повышению вероятности покупки. В случае же, если заявление о полезности не соотносится с выгодами, которые желает получить потребитель, оно чаще всего не влияет на выбор, а иногда может и оттолкнуть от приобретения продукта (Fajardo & Townsend, 2016). Таким образом, для производителя становится очень важным увязывать заявления на упаковке с той ценностью, которую потребитель хочет получить при потреблении. В частности, процесс разработки заявлений о полезности должен сначала включать идентификацию скрытых мотивов приобретения продукта, а затем разработку наиболее привлекательного сообщения, которое поможет сделать акцент на выгоде, которой стремится достичь потребитель (Choi & Reid, 2016).
Осведомленность относительно выгоды приобретения. При использовании заявлений о полезности на упаковке важно также оценивать наличие у целевого потребителя знаний относительно полезного питания. Исследования Nielsen демонстрируют, что большинство людей затрудняется интерпретировать информацию на упаковке продукта – около 50% мировых потребителей утверждают, что маркировка продуктов понимаема ими лишь частично. (Nielsen, 2012). Понятно, что заявление о добавлении / исключении неизвестного потребителю ингредиента из состава, скорее всего, не повлияет на оценку полезности, в то время как заявление, связанное с известным потребителю ингредиентом, может изменить его отношение к продукту (Lähteenmäki et al., 2010). Таким образом, осведомленность потребителя относительно характеристик продукта, подчеркнутых в процессе позиционирования, повышает влияние заявлений о полезности на оценку продукта (Lähteenmäki, 2013).
Можно утверждать, что информированность потребителя относительно выгоды приобретения, доносимой с помощью заявлений на упаковке, является одним из наиболее важных факторов, определяющих успешность позиционирования продукта как полезного. Стоит отметить, что для наилучшего понимания потребителями выгод потребления продукта, позиционируемого как полезного, наиболее предпочтительным представляется использование комбинированной маркировки, увязывающей состав и питательные свойства продукта (заявления об ингредиентах) с ценностью, которую потребитель получит от потребления (заявления о позитивном эффекте / заявления о снижении негативного эффекта) (Talati et. al., 2017). Это поможет избежать неверной трактовки информации на упаковке, а также улучшит отношение потребителя к производителю, ведь он будет уверен, что производитель заботится о том, чтобы информация, доносимая с помощью заявления о полезности, была достоверна и понятна (Sharf, et. al., 2012).   
Сложность информации на упаковке. Важно также отметить, что оценка продукта с заявлением на упаковке во многом зависит от сложности и полноты информации (Suki, 2016). Исследования отмечают, что потребители не любят длинные и сложные заявления, содержащие научные термины (Williams, 2005). Так, чем сложнее на упаковке представлена информация о питательных свойствах (например, жиры не в абсолютной величине, а в процентах от суточной нормы), тем менее потребители склонны повышать заинтересованность в продукте при столкновении с ним. Это связано с тем, что, если покупателю представить слишком объемную или сложную информацию, это приведет к своеобразной перегрузке его сознания, и скорее отпугнет от приобретения продукта, чем его спровоцирует (Brucks, et. al., 1984). 
Критически важным представляется использование простых и понятных заявлений о полезности именно на лицевой стороне упаковки, ведь она чаще всего привлекает внимание потребителя. Интерпретация информации на задней части упаковки требует грамотности в сфере полезного питания, которой большинство потребителей не обладают, в связи с чем в большинстве случаев заявления на задней части упаковки остаются незамеченными (Acton, Vanderlee, Hammond, 2018).
Таким образом, при планировании позиционирования с помощью заявлений о полезности важно оценить, насколько потребитель осведомлен относительно выгоды, которую хочет донести производитель с помощью маркировки. Кроме того, важно разработать емкую, краткую формулировку выгоды, чтобы избежать невнимание потребителя к заявлению или непонимания его содержания. 
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Современные исследования в отношении позиционирования продукта питания как полезного для здоровья с использованием заявлений на упаковке ведутся по трем основным направлениям (Grunert & Wills, 2007):
· Сравнение эффективности различных типов заявлений при выборе продукта,
· Сравнение влияния регулируемых индикаторов полезности и заявлений о полезности на решение потребителя о покупке,
· Изучение роли маркировки (в том числе заявлений о полезности) в процессе выбора продукта в сравнении с другими факторами (например, формы упаковки, ее цвета, размера).
В данной работе исследование проводится в рамках первого направления по ряду причин. Во-первых, как уже отмечалось, в нашей стране отсутствуют четкие регулируемые стандарты нанесения официальных индикаторов полезности на продукты питания, что создает ограничения для исследования в данном направлении. Во-вторых, сравнение важности маркировки по отношению с другими факторами требует специальной методологии (в частности, нейромаркетинговых исследований – eyetracking или масштабного эксперимента), доступной только исследовательским организациям.
Как уже отмечалось, обычно заявления о полезности делят на 3 типа: заявления об ингредиентах, заявления о позитивном эффекте и заявления о снижении негативного эффекта. Однако существует и другой подход к классификации заявлений на упаковке – заявления о добавлении полезных ингредиентов в продукт и заявления о снижении количества нежелательных ингредиентов (Lähteenmäki, 2013). Данные классификации можно объединить воедино, разделив все маркировки, наносимые на продукт питания, в зависимости от 2 параметров: фрейминга заявления, а также его смыслового содержания. Такая классификация заявлений о полезности на упаковке продукта представлена в таблице 3 ниже. 
Классификация заявлений о полезности на упаковке продукта
	-
	Позитивный фрейминг
	Негативный фрейминг

	Заявление об ингредиентах
	Заявление о добавлении ингредиентов
Примеры: «С витаминами», «С повышенным содержанием белка», «С добавлением цельных сортов пшеницы»
	Заявление о снижении количества ингредиентов
Примеры: «Без добавления сахара», «Меньше жира»,       «Не содержит холестерин», «Без ГМО»

	Заявление об эффекте
	Заявление о позитивном эффекте
Примеры: «Укрепляет иммунитет», «Можно в пост», «Натуральный продукт», «Полезный продукт»
	Заявление о снижении негативного эффекта
«Снижает риск сердечной недостаточности», «Препятствует возникновению заболеваний»


Составлено по: [Ikonen, Sotgiu & Aydinli, 2019; Lähteenmäki, 2013]
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Несмотря на наличие большого числа исследований в области позиционирования продукта как полезного с помощью заявлений на упаковке, в литературе отсутствует единый взгляд на несколько вопросов. Данные спорные вопросы в отношении позиционирования продукта как полезного с помощью заявлений легли в основу проводимого исследования. Рассмотрим каждый из них. 
Сравнение эффективности заявлений об ингредиентах и заявлений об эффекте. Как уже отмечалось выше, отношение к продукту и оценка его полезности зависит от осведомленности потребителя относительно выгоды, доносимой с помощью маркировки. В связи с этим в исследованиях отмечается, что наибольшим влиянием на оценку полезности оказывают заявления об эффекте (Lähteenmäki, et.al., 2010). Это связано с тем, что они предоставляют потребителю информацию о конечной выгоде потребления, ликвидируя тем самым недостаток знаний о полезном питании у большинства покупателей.
Однако, согласно опросам потребителей, большее внимание при выборе продукта они оказывают не заявлениям об эффекте, а заявлениям об ингредиентах, что видно на рисунке 3 (IFIC, 2019). Такое внимание заявлениям об ингредиентах и объясняет активное использование их производителями продуктов питания в нашей стране. 

Основные параметры выбора полезных для здоровья продуктов
Составлено по: [IFIC, Food labeling survey, 2019]
Таким образом, можно сказать, что в настоящее время не существует единого взгляда на то, какой тип заявлений о полезности оказывает большее влияние на потребительский выбор, что демонстрирует необходимость более глубокого изучения данного вопроса, которое проводится в исследовании. 
Сравнение эффективности позитивного и негативного фрейминга заявления. Следующий спорный вопрос связан с эффективностью использования позитивного и негативного фрейминга заявления о полезности продукта питания. Наиболее часто в исследованиях встречается информация, что заявления, связанные со снижением количества нежелательных ингредиентов, лучше воспринимаются потребителем (van Kleef, et al, 2005). Объяснение такой гипотезе можно найти в теории перспектив, предложенной еще в 20 веке (Kahneman & Tversky, 1979). Если рассмотреть позитивный фрейминг заявления (например, «С добавлением …») как получение выгоды, а негативный (например, «Без добавления …»)  как избежание нежелательных последствий от потребления, второй вариант маркировки будет восприниматься как более привлекательный в связи с большим опасением потребителя потерпеть потери, чем желание получить дополнительные выгоды от потребления продукта. 
При этом важно заметить, что данная гипотеза полностью подтверждает свою состоятельность в отношении регулируемых индикаторов полезности. В частности, установлено, что более сильный эффект на поведение европейского потребителя производят индикаторы полезности, направленные на снижение потребления продукта (Drichoutis, Lazaridis & Nayga, 2006). Экспериментальным путем выяснено, что любая предостерегающая маркировка, окрашенная в красный цвет, гораздо сильнее влияет на решение потребителя о покупке, чем зеленая маркировка, доносящая информацию о дополнительной полезности продукта (Balcombe, Fraser & Di Falco, 2010). 
В некоторых работах встречается, однако, тезис о большей эффективности позитивного фрейминга заявления. Например, в работе Andre, Chandon & Haws, 2019, утверждается, что потребители воспринимают продукт как более полезный, если на его упаковке использованы заявления, содержащие в себе информацию о добавлении полезных ингредиентов, чем на заявления, фокусирующиеся на веществах, не входящих в состав продукта. Наличие же информации о низком содержании какого-либо неполезного вещества в составе (низкое содержание жира, сахара) заставляет верить покупателей в способность продукта к снижению или поддержанию веса. 
[bookmark: _Toc35597118][bookmark: _Toc35597168]Предпочтительный фрейминг заявления о полезности – позитивный или негативный - наряду с теорией перспектив может быть объяснен фокусом регуляции потребителя (Lähteenmäki, 2013). Теория фокуса регуляции связывает принятие решений о приобретении продукта потребителя с его мотивационной системой – мотивацией достижения и мотивацией избегания (Higgins, 1997). Согласно теории, если человек имеет первый тип мотивации– мотивацию достижения (promotion focus) - при выборе продукта он будет руководствоваться получением позитивных последствий от потребления. Соответственно, можно утверждать, что наиболее привлекательными будут для него продукты питания, имеющие заявление о полезности с позитивным фреймингом. Примером таких маркировок могут быть «С повышенным содержанием белка», «С высоким содержанием селена» или «Улучшает пищеварение». В случае же, если потребитель имеет мотивацию избегания (prevention focus), он предпочтет заявления с негативным фреймингом, обеспечивающие предупреждение негативных последствий потребления продукта. В частности, наиболее эффективными заявлениями о полезности продукта для здоровья для таких потребителей выступают те, которые содержат информацию об исключении вредных веществ из состава продукта или минимизации рисков потребления (Choi, et al., 2013). Примеры заявлений такого типа – «Без ГМО», «Препятствует ожирению». Теория, связывающая фрейминг заявления о полезности на упаковке с фокусом регуляции, представляется логичной. Однако, исследование Van Kleef, van Trijp, & Luning, 2005 отрицает наличие связи фокуса регуляции с поведением потребителя продуктов питания, что представляется не совсем оправданным в связи с наличием явных причинно-следственных связей между предпочтительным типом заявлений и фокусом регуляции. 
Можно сказать, что полностью предсказать эффективность позиционирования продукта как полезного, а также влияние фрейминга заявления на потребителя лишь с помощью теории перспектив, невозможно. Во-первых, заявления о полезности зачастую не демонстрируют потребителю напрямую выгоды или риски приобретения продукта (например, «био продукт»). Во-вторых, не все выгоды от приобретения можно сформулировать как снижение рисков (например, повышение активности). Помимо теории перспектив, логично также объяснять предпочтительный фрейминг заявлений с помощью теории регуляции и других подходов. Более глубокий анализ эффективности позитивного и негативного фрейминга заявления о полезности, а также изучение влияния фокуса регуляции потребителя на решение о покупке проводятся в данном исследовании.
Эффективность заявлений о полезности с учетом категории продукта. В исследованиях относительно позиционирования продукта как полезного нет также единого мнения относительно того, в каких категориях продуктов (с высоким или низким уровнем полезности) нанесение заявления о полезности на упаковку является более эффективным.
Так, существует ряд исследований, определяющих более высокую эффективность заявлений о полезности среди продуктов для удовольствия. (в частности, Bruschi, et. al., 2015; Choi, et. al., 2012; Fenko, et. al., 2016; Lalor, Kennedy, & Wall, 2011; Talati et al., 2016).  Это происходит в связи с наличием эффекта контраста (mismatch). Механизм действия эффекта следующий: нанесение маркировки на продукт с низким уровнем полезности ведет за собой изменение отношения к продукту потребителем в диаметрально противоположную сторону (Ares & Gámbaro, 2007). Априори вредный продукт, на упаковке которого содержится информация, что он полезен для здоровья, выгодно выделяется на полке среди конкурентов, не прибегающих к позиционированию продуктов как полезных. Эффект контраста также поддерживается тем, что чувство вины потребителя после потребления продуктов для удовольствия с заявлением о полезности на упаковке снижается, ведь потребление продукта можно оправдать. Однако такой продукт будут склонны купить только в том случае, если выгода, доносимая с помощью заявления, соотносится с преследуемыми потребителем целями потребления (Belei, et. al., 2012). Например, шоколад, на упаковке которого написано, что он не содержит сахара, может пользоваться популярностью среди людей на диете. Во-первых, он может принести удовольствие потребителю при потреблении, и, во-вторых, не приведет к повышению массы тела, что будет соотноситься с целями его приобретения.
Стоит также отметить, что в исследованиях, объясняющих эффективность заявлений о полезности среди продуктов для удовольствия, отмечается, что нанесение заявлений на упаковку продуктов с изначально высоким уровнем полезности не может повысить их оценку потребителями, потому что они не верят в возможность оздоровления безусловно полезных продуктов (Bech-Larsen & Grunert, 2003; Kähkönen, Tuorila, & Lawless, 1997). Кроме того, потребители зачастую не видят явной необходимости оздоровления таких продуктов (Lähteenmäki, 2013), в связи с чем при нанесении заявления о полезности на их упаковку, повышается недоверие производителю (Lalor, et al., 2011; Siró, Kápolna, Kápolna, & Lugasi, 2008). 
Большее влияние заявлений о полезности на поведение потребителей среди продуктов для удовольствия подтверждается и статистикой потребления: среди продуктов с высоким уровнем полезности (йогурты, овощи, крупы) эксперты отмечают гораздо меньшее влияние заявлений на выбор покупателя. Так, согласно исследованиям, потребители больше доверяют производителю, когда видят заявление о натуральности на продукте с низким уровнем полезности, чем, когда сталкиваются с таким же заявлением на молочной продукции, которая считается изначально полезной для здоровья (Van Rompay, Deterink & Fenko, 2016). 
Существует, однако, ряд исследований, в которых отмечается, что больший потенциал влияния на воспринимаемую полезностью имеют производители безусловно и условно полезных продуктов, ведь в они могут добиться эффекта синергии (match) между полезностью продукта и обращением внимания потребителей на нее (Choi, et al., 2012). Кроме того, опросы потребителей демонстрируют, что заявления на упаковке полезных продукты часто воспринимается как подтверждение их качества (Van Kleef, et al., 2005) Однако очевидно, что на общее восприятие качества и натуральности продукта таких категорий гораздо сложнее повлиять с помощью заявлений о полезности (Magnier, Schoormans & Mugge, 2016).
Отсутствие единого взгляда на то, в каких категориях продуктов заявления о полезности оказывают большее влияние на поведение потребителя, приводит к тому, что на российском рынке к использованию заявлений о полезности прибегают практически все производители продуктов питания. Это является причиной, во-первых, уже упомянутого размывания категорий продуктов в сознании потребителя, и, во-вторых, к повышению скептицизма в отношении заявлений о полезности. Очевидно, что необходим более тщательный анализ влияния заявлений о полезности в разных категориях продуктов для определения сравнительной силы эффекта синергии и эффекта контраста. Данный анализ также проведен в исследовании.
Влияние индивидуальных характеристик на выбор продукта. Помимо уже рассмотренных спорных вопросов в отношении позиционирования продукта как полезного с помощью заявлений на упаковке, можно также выделить некоторые другие недостаточно изученные аспекты. Так, влияние индивидуальных характеристик потребителя на оценку полезности продукта до сих пор недостаточно определено. В ряде проанализированных исследований подчеркивается, что социодемографические характеристики человека не оказывают значимого влияния на выбор продукта питания (Contini, et. al., 2015, Lähteenmäki, 2013). Данный тезис идет вразрез с целым рядом работ, устанавливающих взаимосвязь между профилем потребителя и его моделью выбора. 
Особенно неточно определена эффективность различных типов заявлений о полезности в зависимости от уровня скептицизма потребителя. Сегодня почти каждый продукт, встречающий в магазине, имеет заявление о полезности. Никогда еще потребителю не было предоставлено столько информации, помогающей оценивать продукт в отношении его влияния на здоровье (Himmelsbach, Allen & Francas, 2014). В связи с этим покупатели разрабатывают разные стратегии взаимодействия с маркировкой: от игнорирования до чрезмерного внимания к достоверности заявлений, используемых производителем (Küster & Vila, 2017). Все это провоцирует уже рассмотренное в главе 1 повышение скептицизма потребителя, то есть недоверия к заявлениям о полезности продукта на упаковке. 
Контроль уровня скептицизма потребителей представляется одним из наиболее важных факторов, определяющих успешное позиционирование продукта как полезного в настоящее время, ведь в случае низкого доверия производителю эффективность продвижения с помощью заявлений о полезности снижается в разы (Contini, et. al., 2015). Понятно, что среди людей, доверяющих маркировке и скептиков оценка продукта будет различаться. Однако, четких рекомендаций относительно предпочтительного типа заявлений для каждого типа потребителей, в изученной литературе нет. 
Опираясь на все вышесказанное, становится очевидным необходимость проведения повторного, углубленного анализа влияния индивидуальных факторов на восприятие полезности. Его проведение может помочь разобраться, какой из типов заявлений о полезности лучше использовать производителю с учетом уровня скептицизма потребителей, а также оценить влияние индивидуальных факторов на оценку полезности продукта и его выбор.
Связь между предоставлением информации о составе и оценкой продукта. В проанализированных исследованиях отсутствует также информация о том, каким образом потребитель убеждается в достоверности заявления о полезности на упаковке и убеждается ли вообще. Другими словами, в исследованиях не дается ответ на вопрос, как связано изучение потребителем информации о составе и пищевой ценности продукта с его доверием заявлению о полезности и оценкой продукта. Данный вопрос также лег в основу проводимого исследования.
[bookmark: _Toc41827415]2.4. Выводы
Таким образом, в настоящее время на российском рынке распространено использование одного из типов маркировок – заявления о полезности продуктов питания на упаковке. Такие заявления наносятся на продукт на основании производственной экспертизы. Все заявления, используемые производителями, можно разделить в зависимости от смыслового содержания и фрейминга сообщения на 4 группы – заявление о добавлении ингредиентов, заявление о снижении количества ингредиентов, заявление о позитивном эффекте и заявление о снижении негативного эффекта. 
Понятно, что просто нанесение заявления о полезности продукта на упаковку не всегда приводит к более высокой оценке полезности продукта потребителем. Чтобы добиться внимания и доверия потребителя, при разработке заявлений о полезности производителям очень важно просто и понятно сформулировать выгоду потребления продуктов, а также увязать их с целями приобретения, актуальными для потребителя. 
Активное использование заявлений о полезности на упаковке заставляет людей смещать фокус при выборе продукта к оценке его полезности и делает актуальным исследование в области позиционирования продукта с помощью заявлений (Sonnenberg et.al., 2013). Несмотря на присутствие на российских продуктах всех типов заявлений, безусловное внимание потребителей к ним при выборе, а также активные исследования в области позиционирования продукта как полезного, в настоящее время еще остаются спорные вопросы относительно заявлений о полезности. В частности, нет четкой информации об эффективности рассмотренных типов заявлений в сравнении друг с другом (с учетом смыслового содержания и фрейминга), а также влиянии индивидуальных характеристик потребителя и состава продукта на оценку его полезности и конечный выбор. Кроме того, существуют разные взгляды на то, в каких категориях продуктов позиционирование с помощью заявлений о полезности является наиболее эффективным. Все это обуславливает обоснованность проводимого в работе исследования и определяет его концептуальную модель, представленную в главе 3.
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[bookmark: _Toc41827417]3.1. Разработка модели исследования
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Очевидно, что нанесение на упаковку продукта питания заявлений о его полезности играет важную роль при привлечении потребителей. Однако, четкого ответа на вопрос, какой из рассмотренных смысловых типов и фреймингов заявлений является более эффективным с точки зрения позитивных поведенческих последствий (в частности, повышения оценки полезности, вкуса, привлекательности продукта, а также готовности его приобрести), в изученной литературе нет. Это происходит в связи с наличием ряда пробелов и неточностей в отношении исследования позиционирования продукта как полезного, выявленных в процессе анализа имеющейся литературы, в частности:
· В проанализированных работах не встречается объединения выявленных параметров классификации заявлений о полезности – смысловое содержание и фрейминг, что приводит к отсутствию деления заявлений об ингредиентах на заявление о добавлении ингредиентов и заявление о снижении количества ингредиентов[footnoteRef:20]. Это, в свою очередь, не позволяет наиболее точно определить, какой формат заявления предпочитают потребители продуктов питания, [20:  См. таблицу 3 – Классификация заявлений о полезности на упаковке продукта.] 

· В связи с повышением уровня скептицизма потребителей в настоящее время важным становится понимание, какой из типов заявлений лучше оценивается скептически настроенными потребителями. Ответа на этот вопрос в исследованиях не встречается, что затрудняет разработку наиболее привлекательного формата заявлений о полезности с учетом уровня скептицизма потребителей,
· В настоящее время не существует единого взгляда на то, в какой категории продуктов позиционирование с помощью заявлений на упаковке более эффективно, а также какой из рассмотренных эффектов – эффект контраста или эффект синергии – оказывает большее влияние на выбор продукта потребителем, 
· В большинстве работ не рассматривается также связь между смысловым содержанием заявления о полезности и фокусом регуляции потребителя. Несмотря на это, изучение такой зависимости представляется важным в процессе позиционирования продукта как полезного, ведь производитель может менять фокус регуляции покупателя, верно выстроив рекламное сообщение. Это поможет обеспечить эффект регуляторного совпадения[footnoteRef:21], который приведет к большему влиянию заявления о полезности на поведение потребителя (Гершкович, 2019), [21:  Определение «Эффект регуляторного совпадения» см. в приложении 1.] 

· До настоящего времени не проводилось исследований о том, как состав продукта влияет на оценку продукта и доверие потребителя к заявлениям на упаковке. Если отталкиваться от того, что российский потребитель обладает ограниченными знаниями относительно объективной полезности продуктов для здоровья, можно предположить, что производитель может манипулировать восприятием продукта как полезного, нанося позитивно воспринимаемые потребителем заявления на упаковку и не меняя при этом состав.
Помимо перечисленных неточностей в изучении влияния заявлений о полезности на поведение потребителей, стоит также повториться, что процесс восприятия продукта как полезного для здоровья во многом зависит от национальных особенностей (Saba, et al., 2010, Gomez & Torelli, 2015). К сожалению, исследования, проводимые в отношении позиционирования продукта питания как полезного, в основном касаются европейских реалий. Причиной этому является относительная неразвитость государственного регулирования маркировки продуктов питания в нашей стране (Григорьев, 2019), а также отсутствие пищевой грамотности и интереса к вопросам питания у российских потребителей (Nielsen, 2015). Получается, что в настоящее время специфика феномена воспринимаемой полезности в нашей стране практически не изучена.
Опираясь на данные неточности и пробелы в понимании процесса восприятия продукта как полезного для здоровья потребителем, было проведено исследование российских покупателей продуктов питания. Исследование представляется оправданным в связи с существованием недостаточных знаний в отношении поведения потребителей на российском рынке. Оно призвано помочь определить специфику восприятия продукта как полезного для здоровья в нашей стране, оценить влияние индивидуальных характеристик потребителя на оценку полезности продукта, а также выявить наиболее позитивно воспринимаемые российскими потребителями типы заявлений о полезности на упаковке продукта.
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Перед проведением исследования были выдвинуты гипотезы и построена экспериментальная модель (см. рисунок 4). В работе тестируется влияние различных типов заявлений о полезности продукта на такие поведенческие последствия, как оценка его полезности, вкуса. Данные переменные формируют привлекательность продукта для потребителя, которая, в свою очередь, ведет к готовности его купить. В качестве контрольных переменных, определяющих оценку продукта потребителем, были также протестированы оценка калорийности, доверие производителю и отношение к продукту. Оценка продукта измерялась с учетом наиболее важной индивидуальной характеристики потребителя – уровня скептицизма, а также наличия или отсутствия информации о составе продукта. Чтобы более тщательно определить профиль респондента, были оценены также ориентация потребителя на здоровое питание, фокус регуляции и основные социодемографические параметры – пол, возраст, образование, сфера деятельности и вес. Концептуальная модель исследования представлена на рисунке 4 ниже.
В качестве фокуса исследования был выбран фрейминг заявления на упаковке и наиболее актуальная индивидуальная характеристика потребителя - уровень скептицизма. Гипотезы, выдвинутые перед началом исследования, связывают между собой фрейминг и уровень скептицизма потребителя, определяют предпочтительную категорию продуктов для позиционирования с помощью заявлений о полезности, а также тестируют причинно-следственные связи построенной концептуальной модели. 
Гипотеза 1 касается наиболее эффективного фрейминга заявления о полезности. Согласно теории перспектив, потребители больше стремятся избежать негативных последствий от потребления продукта, чем получить дополнительные выгоды (Kahneman & Tversky, 1979). Таким образом, первая гипотеза предполагает, что потребители будут предпочитать продукты с негативным фреймингом заявлений о полезности, то есть заявления о снижении количества ингредиентов или снижении негативного эффекта. Данный тезис, однако, противоречит результатам исследования Andre, Chandon & Haws, 2019, в котором выявлена более высокая оценка полезности продукта в случае наличия на его упаковке заявлений о добавлении ингредиентов, то есть заявлений с позитивным фреймингом. Это и обуславливает наличие альтернативной гипотезы, предполагающей, что большим влиянием на поведение потребителей обладают заявления с позитивным фреймингом, поскольку они подчеркивают выгоды, получаемые при потреблении полезного продукта.
Гипотеза 2 устанавливает связь между фреймингом заявления и уровнем скептицизма потребителя. Поскольку исследования демонстрируют, что скептически настроенные потребители не меняют оценки продукта при столкновении с заявлениями о полезности (Sandvik, 2018), предполагается, что люди с высоким уровнем скептицизма склонны выбирать продукт без заявления о полезности на упаковке. Люди с низким уровнем скептицизма же более высоко оценивают продукты с негативным фреймингом заявлений о полезности, что можно объяснить теорией перспектив аналогично гипотезе 1. 
Гипотеза 3 определяет причинно-следственную зависимость между психологической и поведенческой реакцией потребителя при столкновении с заявлением о полезности на упаковке. Предполагается, в частности, что повышение оценки полезности продукта при наличии заявления на упаковке приводит к более высокой оценке его привлекательности. Привлекательность продукта, в свою очередь, положительно влияет на готовность его купить (Orquin & Scholderer, 2015). 
Гипотеза 4 связана с эффективностью позиционирования продукта как полезного в различных категориях продуктов. Ряд исследований демонстрирует, что заявления о полезности более эффективны в категории условно полезных продуктов и продуктов для удовольствия. Причиной этого является уже рассмотренный эффект контраста (Ares & Gámbaro, 2007), а также недоверие потребителей к оздоровлению безусловно полезных продуктов (Lähteenmäki, 2013). Такой подход определяет основную гипотезу исследования. Однако, существует и другой взгляд на эффективность заявлений о полезности в зависимости от категории продукта. Предполагается, что продукты с высоким уровнем полезности должны иметь заявление на упаковке для подтверждения их качества (Van Kleef, et al., 2005), а эффективность таких заявлений определяется существованием эффекта синергии (Choi, et al., 2012). Таким образом, можно выдвинуть альтернативную гипотезу, предполагающую, что заявления о полезности более эффективны в категории безусловно полезных и условно полезных продуктов.
Помимо базовых гипотез, в процессе исследования также был выдвинут ряд предположений, связанных с исходной моделью. В частности, предполагалось, что:
· Предоставление информации о составе продукта повышает привлекательность продукта, если состав соответствует выгоде, демонстрируемой с помощью заявления о полезности (Nielsen, 2016),
· Потребители лучше воспринимают заявления об эффекте, поскольку они дают информацию о конечной выгоде потребления (Lähteenmäki, et.al., 2010),
· Заявления о полезности продукта питания имеют большее влияние на поведение потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание (Van Kleef, van Trijp, & Luning, 2005),
· На потребителей с мотивацией достижения более сильный эффект оказывают заявления с позитивным фреймингом.  На выбор потребителей с мотивацией избегания же большее влияние оказывают заявления с негативным фреймингом (Lähteenmäki, 2013). 
Все выдвинутые гипотезы и предположения были протестированы в рамках исследования, о чем пойдет речь ниже. 
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Концептуальная модель исследования
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Обоснование выбора опроса в качестве метода исследования. Для исследования влияния заявлений о полезности на поведение потребителей были проведены два последовательных онлайн-опроса с рандомизированным разделением респондентов на группы и предложением одного из стимулов в двух категориях продуктов. Решение о выборе опроса в качестве метода исследования было принято по нескольким причинам. 
Во-первых, как уже было замечено в предыдущих главах, выбор продукта питания - сложный психологический и эмоциональный процесс. Соответственно, при исследовании необходимо было поместить потребителя в наиболее комфортную для него среду, чтобы избежать искажения поведения, которое могло бы наблюдаться в процессе живого эксперимента. Во-вторых, это процесс, зачастую механически выполняемый самим потребителем. В таких условиях опрос кажется наиболее приемлемым методом, потому что дает респонденту возможность отреагировать на предложенные стимулы естественно и спонтанно, что наиболее приближает результаты эксперимента к реальному процессу выборе. Кроме того, в представленные потребителям опросы вошли шкалы, измеряющие их индивидуальные характеристики (например, ориентация на здоровое питание, уровень скептицизма и фокус регуляции), которые, основываясь на проанализированных исследованиях, могут повлиять на восприятие продукта как полезного. Такое глубокое исследование индивидуальных ориентаций потребителя в рамках фокус-групп или наблюдения представлялось невозможным.
Структура опросов. Анкеты, предложенные респондентам, начинались с общих вопросов об их питании[footnoteRef:22]. Данные вопросы были использованы с целью анализа, насколько потребители придерживаются полезного питания; определения ориентации на здоровое питание и ориентации на стройность (данный параметр анализировался только в первой анкете); изучения модели выбора продукта питания; выявления отношения к наиболее часто встречающимся на российском рынке заявлениям о полезности. Следующий блок включал эксперименты с рандомизированным разделением респондентов на группы (три и десять групп в первом и втором опросе соответственно) и оценкой двух стимулов каждым участником опроса на предмет полезности, вкуса, привлекательности, а также готовности приобрести их. Третий блок опросов был посвящен определению уровня скептицизма респондентов. Участникам первого опроса была предложена шкала, использованная в исследовании Matthes & Wonneberger, 2014. Поскольку анализ надежности шкалы, поведенный после сбора результатов, показал недостаточную надежность (коэффициент Альфа-Кронбаха 0,63), во второй анкете шкалы опроса были изменены. Вторая анкета также включала вопросы, связанные с вниманием к маркировке при выборе продукта потребителем. Заключительная часть анкет была связана с определением их социодемографических характеристик (пола, возраста, образования, сферы деятельности, веса). Кроме того, во втором опросе определялся нормативный фокус респондентов. Шкалы, использованные в обеих анкетах, были составлены на основе исследований в области позиционирования продуктов как полезных и отраслевых обзоров. Использованные публикации, а также вопросы, вошедшие в анкеты, представлены в таблице 4 ниже. [22:  Полный текст опросов, а также описание выборок см. в приложении 4.] 

Шкалы, использованные для определения                                    индивидуальных характеристик потребителей
	Шкала
	Использованные утверждения
	Источник
	 Альфа-Кронбаха

	Поддержание здорового питания
	· Я придерживаюсь сбалансированного рациона, слежу за соотношением питательных веществ в рационе.
· Я стремлюсь питаться регулярно в одно и то же время.
· Я стараюсь употреблять натуральные продукты.
· Я не ем фаст фуд.
· Я не стану есть вредную пищу, даже если очень голоден.
	Chan,et.al., 2011,
	0,745

	Ориентация на здоровое питание
	· Для меня важно придерживаться здорового питания.
· Прежде чем купить продукт, я задумываюсь о том, насколько он полезен для здоровья.
· Я считаю, что полезное питание – это ключ к здоровью и долголетию.
· Я слежу за своим рационом.
· Для меня важно, чтобы мой ежедневный рацион содержал разнообразные витамины и минералы. 
	Lähteenmäki & Tuorila, 1999, Klopčič, Slokan & Erjavec, 2020
	0,849

	Уровень скептицизма
	· Большинство производителей отражают на маркировке продукта истинную информацию.
· Я доверяю маркировке, говорящей о полезности продукта для здоровья.
	Matthes & Wonneberger, 2014, Silayoi & Speece, 2004, Kuvykaite, et al., 2009
	0,747

	Фокус регуляции
	· Часто я представляю, как достигну своих целей и желаний.
· Я концентрируюсь на избежании негативных событий в своей жизни.
· Я имею четкое представление, чего хотел бы добиться в будущем.
· Я часто думаю о том, какие опасности таит в себе будущее.
· Я чаще думаю о своих будущих успехах, чем о текущих трудностях.
· Мои мысли часто концентрируются на том, как избежать неудач в жизни.
· Мне нравится экспериментировать.
· Я стараюсь действовать в соответствии с предписаниями и инструкциями.
	Fellner, et. al., 2007
	0,632


Результаты опросов. На основании проведенных исследований можно определить модель выбора продукта питания: российские потребители уделяют большое внимание составу продукта и заявлениям о полезности (как с позитивным, так и с негативным фреймингом), что можно видеть из рисунка 5. Наименее важными характеристиками при выборе продукта представляются энергетическая и питательная ценность.

Характеристики продуктов питания, учитываемые российскими потребителями при выборе27
Рисунок 6 демонстрирует отношение потребителей к наиболее распространенным на российском рынке заявлениям о полезности. Как можно понять, наибольшее доверие респонденты оказывают заявлениям о натуральности и добавлении овощей и фруктов в состав продукта, а наименьшей привлекательностью для потребителей по результатам проведенного опроса обладают заявления «Обезжиренный» и «Безглютеновый» продукт[footnoteRef:23]. Это позволяет предварительно предположить, что среди российских потребителей более эффективен позитивный фрейминг заявлений о полезности. [23:  Подобное предпочтение было найдено как в исследовании 1, так и в исследовании 2. Оценка важности каждого параметра по 5-бальной шкале Лайкерта.] 


Отношение к распространенным заявлениям о полезности[footnoteRef:24] [24:  Оценка по 5-бальной шкале Лайкерта.] 

Чтобы проверить выдвинутые в процессе исследования гипотезы, результаты проведенных опросов были проанализированы с помощью однофакторного и многофакторного дисперсионного, а также регрессионного анализа, о чем пойдет речь далее. 
[bookmark: _Toc41827422]3.2.2. Исследование 1
Описание выборки. Исследование 1 было проведено с целью предварительного анализа наличия различий в оценке продукта потребителем. Этим объясняется его значительная простота и меньший размер выборки по сравнению со вторым исследованием. Выборка состояла из 97 миллениалов (по 30 ответов на каждый стимул) в возрасте 17-26 лет, около 80% которых составили женщины. Подробное описание выборки представлено в приложении 4.
Эксперимент 1. В рамках первого опроса потребителям были предложены к оценке два продукта – йогурт и майонез. Данные стимулы были выбраны по ряду причин. Как уже упоминалось, изученные в процессе написания работы исследования, анализирующие феномен воспринимаемой полезности, не дают четкого ответа на вопрос, в каких категориях продуктов – безусловно полезных или продуктов для удовольствия – заявления о полезности оказывают большее влияние на поведение потребителя. В связи с этим опрос тестировал влияние заявлений в разных категориях продуктов (йогурт относился к условно полезным, а майонез – к продуктам для удовольствия). 
Продукты имели три типа маркировок – без заявления о полезности, с заявлением о добавлении ингредиентов и с заявлением о снижении количества ингредиентов. Использованные заявления представлены в таблице 5 ниже. 
Заявления о полезности, использованные в эксперименте 1
	-
	Заявления о добавлении ингредиентов
	Заявления о снижении количества ингредиентов

	Йогурт
	С добавлением прибиотиков
	Без красителей и консервантов

	Майонез
	Содержит натуральные ингредиенты
	Без красителей, консервантов и ГМО


Оба стимула оценивались на предмет привлекательности, полезности, вкуса и готовности их купить. В рамках эксперимента контролировалось также отношение респондентов к стимулам, чтобы избежать искажения результатов оценки их привлекательности и готовность купить. Таким образом, дизайн исследования 1 представлен на рисунке 7 ниже.
[image: ]
Дизайн исследования 1 
[bookmark: _Toc41542918][bookmark: _Toc41543099]Результаты исследования. Проведение предварительного онлайн-опроса позволило протестировать разработанную концептуальную модель, а также определиться с фокусом исследования 2. То, как респонденты оценили предложенные в эксперименте 1 стимулы, можно увидеть на рисунках 8-9 ниже.

Оценка йогурта респондентами27

Оценка майонеза респондентами[footnoteRef:25] [25:  Оценка по 5-бальной шкале Лайкерта.] 

В процессе анализа результатов исследования 1 с помощью однофакторного дисперсионного анализа не было выявлено значимых различий в оценке стимулов по всей выборке. Однако, деление респондентов на подгруппы в зависимости от ориентации на здоровое питание и уровня скептицизма позволило установить ряд значимых различий в оценке условно полезных продуктов (йогуртов). На основании проведенного анализа результатов исследования были сделаны следующие выводы:
· Потребители, ориентированные на здоровое питание и стройность, в целом выше оценивают привлекательность (P=0,01), вкус (P=0,04) полезных продуктов, а также больше готовы приобрести их (P=0,02),
· Скептично настроенные потребители оценивают продукты с заявлениями с негативным фреймингом как более привлекательные, а потребители, доверяющие маркировке, предпочитают позитивный фрейминг заявлений о полезности (P=0,04),
· Потребители, ориентированные на здоровое питание и стройность, более высоко оценивают вкус продуктов с заявлением о полезности на упаковке, что отвергает результаты исследований, утверждающих, что оценка вкуса и оценка полезности продукта находятся в обратной зависимости,
· Заявления о полезности на упаковке продукта для удовольствия не меняют отношение потребителя к ним, а эффект контраста менее проявлен, чем эффект синергии.
Полученные результаты заложили основу для содержания дальнейшего исследования. Во-первых, была определена категория продуктов, привлекательность которых может быть повышена с помощью заявлений о полезности – условно полезные продукты. Было установлено, что именно они могут быть оценены потребителем как очень полезные для здоровья, так и крайне вредные в зависимости от того, насколько эффективно производитель донесет выгоды с помощью заявлений на упаковке. Во-вторых, исследование продемонстрировало более высокую оценку полезности продуктов с позитивным фреймингом заявлений (что видно на рисунке 8-9), хотя значимых различий найдено не было. Кроме того, было установлено наличие значимых различий в предпочтительном фрейминге заявлений в зависимости от уровня скептицизма потребителя. Чтобы подтвердить полученные результаты, более глубокий анализ данной взаимосвязи был проведен во втором исследовании. 
[bookmark: _Toc41827423]3.2.3. Исследование 2
Описание выборок. В исследовании 2 – основном - выборка была расширена до 220 человек (по 22 ответа на каждый стимул). Большинство респондентов – 39% - имели возраст от 20 до 30 лет. В целом в отношении возраста респондентов выборку 2 можно назвать репрезентативной, поскольку все возрастные категории составили около 20% опрошенных. Что касается гендерной принадлежности респондентов, 78% опрошенных составили женщины. Несмотря на значительный перевес женщин в обеих выборках, данное распределение не представляет ограничения для исследований, ведь, согласно статистике, более 80% всех решений о покупке продуктов питания принимается именно представителями данного пола (Питерс, 2003). Участники исследования 2 имели все уровни образования. Наибольшая доля (около 40%) пришлась на людей с высшим образованием на уровне бакалавриата. Что касается сферы занятости, в целом респонденты были равномерно распределены по секторам. Преобладала среди респондентов занятость в сфере финансов (18% опрошенных)[footnoteRef:26]. [26:  Более подробную информацию о выборке см. в приложении 4.] 

Для обеспечения чистоты проводимого эксперимента в рамках исследования 2 были также проанализированы цели и частота потребления продуктов, представленных респондентам. Что касается йогуртов, большинство опрошенных потребляют их раз в одну - две недели, расценивая данный продукт как полезный или неполезный перекус, что в целом совпадает с предполагаемым восприятием продукта как условно полезного на стадии планирования эксперимента. Батончики же большинство опрошенных потребляют реже, однако целью их потребления большинство респондентов также считают перекус. 
Эксперимент 2. Второй эксперимент аналогично исследованию 1 включал оценку двух стимулов каждым респондентом. Поскольку значимые различия в оценке продуктов в рамках эксперимента 1 были найдены только среди йогуртов (то есть условно полезных продуктов), для второго опроса были выбраны два условно полезных стимула. В качестве таких стимулов выступили йогурт и злаковый батончик. Выбор в пользу конкретных продуктов опирался на анализ литературы - йогурты и злаковые батончики встречались в 32 из 54 рассмотренных исследований, что позволило предположить, что эксперимент с использованием данных продуктов может привести к выявлению значимых различий в их оценке[footnoteRef:27].  [27:  См. анализ существующих исследований в приложении 3.] 

В отличии от первой анкеты, респондентам было предложено пять вариантов маркировок – без заявления о полезности, с заявлением об ингредиентах (с позитивным и негативным фреймингом) и с заявлением об эффекте (с позитивным и негативным фреймингом). Стимулы, предложенные респондентам, различались также в зависимости от предоставления респондентам информации об их составе.  Таким образом, в рамках опроса было оценено десять вариантов стимулов на предмет их привлекательности (общей оценки и готовности приобрести), воспринимаемой полезности, вкуса, калорийности, а также доверия заявлениям. Поскольку анализ результатов эксперимента 1 был усложнен в связи с неооднородностью выгод в заявлениях на упаковке продуктов, во втором исследовании и для йогуртов, и для злаковых батончиков были выбраны одинаковые типы заявлений. Использованные заявления показаны в таблице 6 ниже.




Заявления о полезности, использованные в эксперименте 2
	-
	Позитивный фрейминг
	Негативный фрейминг

	Заявление об ингредиентах
	Содержит только натуральные ингредиенты
	Не содержит искусственных добавок, консервантов и красителей

	Заявление об эффекте
	Способствует укреплению иммунитета
	Снижает риск инфекционных заболеваний


Чтобы нивелировать искажение результатов оценки продуктов, анализировалась также частота покупки представленных продуктов и отношение респондента к ним. Дизайн исследования 2 представлен на рисунке 10.
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Дизайн исследования 2 
Подготовительный анализ результатов. Перед началом обработки данных был проведен анализ надежности всех использованных в анкете переменных[footnoteRef:28]. Шкалы, взятые за основу при составлении опроса, подтвердили свою надежность (статистика Альфа-Кронбаха по основным переменным выше 0,7). [28:  Результаты анализа надежности представлены в приложении 5.] 

Далее оценки стимулов были сгруппированы по следующим критериям: видел ли респондент состав продукта или нет; как было сформулировано заявление (нет заявления / заявление об ингредиентах/ заявление об эффекте); фрейминг заявления на упаковке (нет заявления / позитивный фрейминг / негативный фрейминг).
После группировки данных был проведен дисперсионный анализ полученных подвыборок на однородность по индивидуальным особенностям респондентов: социодемографическим параметрам, ориентации на здоровое питание, уровню скептицизма и вниманию к маркировке[footnoteRef:29]. Согласно его результатам, созданные подвыборки в целом являются однородными по всем рассматриваемым критериям. Незначительное отклонение наблюдается лишь в ориентации потребителей на здоровое питание в группах потребителей, видевших состав йогурта и не видевших его (P=0,013). Однако, поскольку в фокусе исследования находится фрейминг заявления и уровень скептицизма потребителей, данная неравномерность распределения респондентов не представляет ограничений для дальнейшего исследования. [29:  Результаты анализа однородности см. в приложении 5.] 

Основной анализ результатов. Первым этапом анализа данных стал общий дисперсионный анализ оценки продуктов в каждой созданной группе. Целью его проведения было определить, существуют ли значимые различие в оценке продукта в зависимости от нанесения заявления о полезности на упаковку, предоставления информации о составе, смыслового содержания и фрейминга заявления. Результаты анализа приведены в таблице 7,8. Основными итогами на данном этапе стали[footnoteRef:30]: [30:  Подробные результаты дисперсионного анализа см. в приложении 5.] 

· Влияние заявлений о полезности на оценку продукта увеличивается при увеличении полезности продукта. Поскольку йогурт респонденты в целом оценивали как более полезный продукт, чем батончик, значимые различия проявились лишь в категории йогуртов. Данный результат еще раз подтверждает вывод о силе эффекта синергии, полученный в исследовании 1,
· Среди продуктов с высоким уровнем полезности (йогуртов) представление состава повышает их оценку: при предъявлении информации о составе оценка привлекательности, полезности, вкуса и готовность купить увеличивается,
· Наиболее высокая оценка продукта достигается при нанесении на него заявлений об ингредиентах: при столкновении с данным типом заявлений респонденты повышали оценку привлекательности обоих продуктов (и йогуртов, и батончиков) и проявляли большую готовность их купить,
· В целом, фрейминг заявления о полезности не оказывает значимого влияния на поведение потребителей – значимых различий оценки продуктов в зависимости от фрейминга найдено не было. 
Дисперсионный анализ позволяет сделать очень важный вывод в отношении позиционирования разных категорий продуктов с помощью заявлений о полезности. Как видно из результатов анализа, в категории продуктов с высоким уровнем полезности (на примере йогуртов) предоставлении информации о составе и нанесение заявления на упаковку представляется выгодным: оценка таких продуктов выше за счет эффекта синергии. Среди продуктов, не имеющих чистый состав, и обладающих низким уровнем полезности (на примере батончиков), нанесение на упаковку заявления о полезности не выгодно в целом, ведь оно снижает оценку продукта. Основываясь на анализе средних значений, можно утверждать, что наилучшим способом привлечения потребителей в данной категории представляется показывать состав продукта, но не наносить заявление о полезности на упаковку. 

Результаты однофакторного дисперсионного анализа по группам: йогурт
	Переменная
	Уровень (респондент видел / не видел состав)
	Нет заявления о полезности
	Заявление о добавлении ингредиентов
(содержит только натуральные ингредиенты)
	Заявление о снижении количества ингредиентов
(не содержит искусственных добавок, консервантов и красителей)
	Заявление о позитивном эффекте
(способствует укреплению иммунитета)
	Заявление о снижении негативного эффекта
(снижает риск инфекционных заболеваний)
	Общие различия (по 10 стимулам)
	Общее значение
	Различия при предоставлении информации о составе

	Оценка полезности
	Не видел состава
	3,46
	3,61
	3,44
	3,24
	3,47
	P=0,006
	3,4
	P= 0,000

	
	Видел состав
	3,63
	3,4
	3,86
	3,88
	3,94
	
	3,81
	

	Оценка вкуса
	Не видел состава
	3,14
	3,2
	3,00
	3,14
	2,87
	P=0,224
	3,06
	P= 0,047

	
	Видел состав
	2,95
	3,33
	3,5
	3,21
	3,32
	
	3,27
	

	Привлекательность
	Не видел состава
	5,00
	6,4
	5,06
	5,14
	4,43
	P=0,079
	5,08
	P=0,004

	
	Видел состав
	5,68
	6,39
	6,68
	5,96
	5,94
	
	6,11
	

	
	Существует зависимость от типа заявления (P=0,087): привлекательность продукта выше при нанесении заявления об ингредиентах

	Готовность купить
	Не видел состава
	4,79
	6,87
	5,31
	5,24
	4,6
	P=0,105
	5,19
	P=0,004

	
	Видел состав
	5,69
	6,11
	6,59
	5,08
	5,9
	
	5,85
	

	
	Существует зависимость от типа заявления (P=0,029): готовность купить продукт выше при нанесении заявления об ингредиентах


Результаты однофакторного дисперсионного анализа по группам: батончик[footnoteRef:31] [31:  Результаты однофакторного дисперсионного анализа оценки обоих стимулов по контрольным переменным см. в приложении 5.] 

	Переменная
	Уровень (респондент видел / не видел состав)
	Нет заявления о полезности
	Заявление о добавлении ингредиентов
(содержит только натуральные ингредиенты)
	Заявление о снижении количества ингредиентов
(не содержит искусственных добавок, консервантов и красителей)
	Заявление о позитивном эффекте
(способствует укреплению иммунитета)
	Заявление о снижении негативного эффекта
(снижает риск инфекционных заболеваний)
	Общие различия (по 10 стимулам)
	Общее значение
	Различия при предоставлении информации о составе

	Оценка полезности
	Не видел состава
	2,96
	3,21
	3,06
	3,18
	3,00
	P=0,947
	3,09
	P=0,122

	
	Видел состав
	3,44
	3,12
	2,94
	3,2
	3,25
	
	3,18
	

	Оценка вкуса
	Не видел состава
	3,04
	3,67
	3,00
	3,14
	3,24
	P=0,342
	3,23
	P=0,223

	
	Видел состав
	3,56
	3,45
	3,44
	3,44
	3,12
	
	3,4
	

	Привлекательность
	Не видел состава
	4,39
	5,92
	4,56
	5,32
	5,00
	P=0,611
	5,09
	P=0,565

	
	Видел состав
	6,25
	5,06
	5,00
	5,56
	5,00
	
	5,31
	

	Готовность купить
	Не видел состава
	3,87
	5,71
	4,25
	4,89
	4,94
	P=0,67
	4,77
	P=0,834

	
	Видел состав
	5,62
	4,88
	4,39
	4,96
	5,54
	
	4,85
	



В дальнейшем исследовании фокус был сделан на более глубоком изучении влияния фрейминга заявления и уровня скептицизма на поведение потребителя, а также подтверждение и углубление выводов, полученных в результате дисперсионного анализа. Для выявления связи уровня скептицизма с различными типами заявлений был проведен многофакторный дисперсионный анализ. Установленные в рамках данного анализа одиночные эффекты и эффекты взаимодействия представлены в таблице 9 ниже. Помимо уже установленных взаимосвязей, многофакторный дисперсионный анализ позволил выявить значимые различия в оценке продуктов между скептиками и доверяющими потребителями. Кроме того, были выявлены следующие эффекты взаимодействия:
· Скептично настроенные потребители более позитивно оценивают заявления о полезности с негативным фреймингом, а доверяющие – заявления с позитивным фреймингом. Найденный эффект взаимодействия фрейминга и уровня скептицизма повторно подтверждает взаимосвязи, установленные в исследовании 1,
· Существует значимое различие в оценке полезности, вкуса, доверия продукту, в зависимости от трех факторов в совокупности: смыслового содержания, фрейминга заявления и уровня скептицизма потребителя: скептики предпочитают заявление о снижении количества ингредиентов, а доверяющие – заявление о добавлении ингредиентов,
· Значимый эффект взаимодействия предоставления информации о составе продукта, фрейминга заявления и уровня скептицизма наблюдается в отношении привлекательности продукта и оценки его калорийности: скептики выше оценивают продукты в случае, если не видят состав, а доверяющие, если видят (с учетом уже обозначенных предпочтений относительно фрейминга в зависимости от уровня скептицизма),
· Позитивный фрейминг заявлений о полезности обладает большим влиянием на поведение потребителей, если они не видят состав продукта, а негативный фрейминг выше оценивается в случае, когда покупатели видят состав продукта. 

Результаты многофакторного дисперсионного анализа по основным переменным оценки стимулов[footnoteRef:32] [32:  В ячейках таблицы указано, как разные характеристики заявлений о полезности влияют на разные аспекты поведения потребителей. Знак «-» показывает, что данная характеристика заявления не оказывает значимого влияния. Если в ячейке указана P-value, то характеристика оказывает значимое влияние. Результаты многофакторного дисперсионного анализа по контрольным переменным см. в приложении 5.] 

	Переменная
	Йогурт
	Батончик

	
	Оценка полезности
	Оценка вкуса
	Привлекательность
	Готовность купить
	Оценка полезности
	Оценка вкуса
	Привлекательность
	Готовность купить

	Одиночные эффекты
	Состав
	P=0,001
	-
	P=0,018
	-
	-
	-
	-
	-

	
	Тип заявления
	-
	P=0,085
	P=0,064
	P=0,016
	-
	-
	-
	-

	
	Фрейминг заявления
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	
	Уровень скептицизма
	P=0,001
	-
	P=0,056
	P=0,004
	-
	-
	P=0,057
	P=0,034

	Эффекты взаимодействия
	Состав * Тип заявления
	-
	-
	P=0, 097
	-
	-
	-
	-
	-

	
	Состав * Фрейминг заявления
	-
	-
	-
	P=0,038
	-
	-
	-
	-

	
	Фрейминг заявления * уровень скептицизма
	-
	P=0,065
	P=0, 041
	P=0,022
	-
	-
	-
	-

	
	Тип * фрейминг заявления * уровень скептицизма
	-
	P=0,015
	-
	-
	P=0, 097
	-
	-
	-

	
	Состав * фрейминг заявления * уровень скептицизма
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	P=0,041
	-



[bookmark: _Toc36553640]Для подтверждения причинно-следственных связей построенной концептуальной модели был проведен также регрессионный анализ[footnoteRef:33]. Полученные результаты занесены в таблицу 10. В качестве факторов для построения регрессий были взяты как различия в стимулах (наличие состава / тип заявления и фрейминг), так и индивидуальные характеристики потребителя (ориентация на здоровое питание, уровень скептицизма, фокус регуляции и социодемографические факторы). Последовательное построение регрессий позволило определить зависимость привлекательности и готовности купить продукт от оценки полезности и вкуса. На основе регрессионного анализа можно сделать ряд выводов, подтверждающих и суммирующих полученные ранее результаты: [33:  Все предпосылки регрессионного анализа были проверены, выбросы исключены из анализа. ] 

· На оценку полезности продукта значимо оказывает влияние информация о составе продукта и уровень скептицизма потребителя,
· Оценка вкуса продукта также зависит от наличия информации о составе. Кроме того, люди, ориентированные на здоровое питание, оценивают вкус продуктов с заявлением о полезности выше (что подтверждает результаты исследования 1),
· Привлекательность продукта наиболее сильно зависит от оценки полезности (стандартизированный β=0,319) и вкуса (стандартизированный β=0,307) продукта, что демонстрирует верность разработанной концептуальной модели исследования, 
· Готовность купить продукт определяется в первую очередь его привлекательностью (для йогуртов стандартизированный β=0,752; для батончиков стандартизированный β=0,811). Кроме того, в категории йогуртов на готовность купить также значимо влияет оценка вкуса продукта, а в категории батончиков – оценка полезности, что позволяет выявить наиболее важные параметры при выборе данных продуктов, 
· Нанесение на упаковку продукта заявления об эффекте снижает оценку вкуса и привлекательности продуктов, что подтверждает уже выявленное в процессе дисперсионного анализа значимое предпочтение респондентами заявлений об ингредиентах,
· Чем выше возраст респондента, тем ниже он оценивает полезность продукта, из чего можно сделать вывод, что с возрастом увеличивается уровень скептицизма потребителя,
· Чем выше уровень скептицизма человека, тем хуже он оценивает полезность и привлекательность продукта, что говорит о важности учета данного фактора производителем при разработке заявлений о полезности продукта.

Результаты регрессионного анализа по основным переменным
	-
	Проверка связи переменных оценки продукта
	Основные различия (стимулы)
	Индивидуальные различия
	Социодемография

	
	
	Наличие состава
	Тип заявления
	Фрейминг заявления
	Ориентация на здоровое питание
	Уровень скептицизма
	Фокус регуляции
	Возраст
	Пол
	Наличие высшего образования

	Оценка йогурта
	Оценка полезности: R2=0,179; P=0,00
	Привлекательность: b=1,196; P=0,000
	Готовность купить: b=0,171; P=0,356
	b1=0,496
	b2=0,073
	b3=-0,142
	b4=-0,146
	b5=-0,361
	b6=-0,035
	b7=-0,008
	b8=-0,12
	b9=0,028

	
	
	
	
	P=0,000
	P=0,478
	P=0,157
	P=0,162
	P=0,002
	P=0,737
	P=0,052
	P=0,298
	P=0,812

	
	Оценка вкуса: R2=0,042; P=0,06
	Привлекательность: b=0,997; P=0,000
	Готовность купить: b=0,547; P=0,000
	b1=0,34
	b2=-0,153
	b3=0,067
	b4=0,006
	b5=-0,039
	b6=0,142
	b7= -0,01
	b8=0,042
	b9=-0,052

	
	
	
	
	P=0,008
	P=0,235
	P=0,596
	P=0,966
	P=0,784
	P=0,273
	P=0,009
	P=0,776
	P=0,721

	
	Привлекательность: R2=0,321; P=0,00
	Готовность купить: b=0,751; P=0,000
	b1=0,221
	b2=-0,705
	b3=0,483
	b4=0,271
	b5=-0,598
	b6=0,645
	b7=0,006
	b8= -0,4
	b9=-0,160

	
	
	
	P=0,549
	P=0,047
	P=0,16
	P=0,447
	P=0,138
	P=0,07
	P=0,675
	P=0,31
	P=0,688

	
	Готовность купить
R2=0,76; P=0,00
	b1=-0,414
	b2=-0,087
	b3=-0,185
	b4=0,108
	b5=-0,6
	b6=-0,124
	b7=-0,015
	b8=-0,32
	b9=0,433

	
	
	P=0,063
	P=0,688
	P=0,368
	P=0,611
	P=0,014
	P=0,561
	P=0,083
	P=0,192
	P=0,074

	-
	Проверка связи переменных оценки продукта
	Основные различия (стимулы)
	Индивидуальные различия
	Социодемография

	
	
	Наличие состава
	Тип заявления
	Фрейминг заявления
	Ориентация на здоровое питание
	Уровень скептицизма
	Фокус регуляции
	Возраст
	Пол
	Наличие высшего образования


	Оценка батончика
	Оценка полезности: R2=0,029; P=0,117
	Привлекательность: b=1,024; P=0,000
	Готовность купить: b=0,389; P=0,000
	b1=-0,038
	b2=0,031
	b3=-0,122
	b4=-0,109
	b5=-0,064
	b6=0,04
	b7=-0,012
	b8= 0,36
	b9=-0,277

	
	
	
	
	P=0,805
	P=0,843
	P=0,441
	P=0,491
	P=0,711
	P=0,797
	P=0,052
	P=0,052
	P=0,123

	
	Оценка вкуса: R2=0,129; P=0,00
	Привлекательность: b-1,145; P=0,000
	Готовность  купить: b=0,116; P=0,306
	b1=0,013
	b2=-0,267
	b3=0,178
	b4=0,343
	b5=-0,038
	b6=0,2
	b7=-0,023
	b8=-0,12
	b9=-0,169

	
	
	
	
	P=0,927
	P=0,055
	P=0,213
	P=0,017
	P=0,804
	P=0,16
	P=0,000
	P=0,458
	P=0,294

	
	Привлекательность: R2=0,448; P=0,00
	Готовность купить: b=0,867; P=0,000
	b1=-0,25
	b2=0,215
	b3=0,258
	b4=0,314
	b5=-0,054
	b6=0,271
	b7=-0,019
	b8=0,27
	b9=0,263

	
	
	
	P=0,423
	P=0,495
	P=0,423
	P=0,336
	P=0,877
	P=0,398
	P=0,143
	P=0,474
	P=0,471

	
	Готовность купить
R2=0,858; P=0,00
	b1=-0,314
	b2=-0,108
	b3=0,059
	b4=0,477
	b5=-0,277
	b6=0,199
	b7=0,002
	b8=-0,18
	b9=0,319

	
	
	P=0,074
	P=0,541
	P=0,744
	P=0,011
	P=0,155
	P=0,266
	P=0,821
	P=0,398
	P=0.125



Чтобы определить, какие группы респондентов по-разному оценивают уже проанализированные типы заявлений о полезности, а также выявить влияние социодемографических характеристик на поведение потребителей, был проведен также однофакторный дисперсионный анализ по подгруппам[footnoteRef:34]. Группы образовывались в зависимости от ориентации на здоровое питание, уровня скептицизма, фокуса регуляции. Основными выводами по дисперсионному анализу по подгруппам являются: [34:  Подробные результаты дисперсионного анализа по подгруппам см. в приложении 5.] 

· Наиболее ориентированы на здоровое питание (P=0,017) и придерживаются его (P=0,041) женщины в возрасте от 20 до 45 лет. Они же обращают большее внимание на заявления о полезности на упаковке при выборе продукта (P=0,019),
· Чем выше образование человека, тем более вероятно он будет придерживаться здорового питания (P=0,003) и ориентирован на него (P=0,038),
· Предоставление потребителю информации о составе продукта влияет на его оценку вне зависимости от его индивидуальных характеристик,
·  Потребители с низкой ориентацией на здоровое питание, доверяющие маркировке и имеющие мотивацию достижения гораздо более позитивно оценивают заявления об ингредиентах с позитивным фреймингом, то есть предпочтут продукт с заявлением о добавлении ингредиентов.
Составление профилей потребителей-скептиков и доверяющих. Отдельно необходимо проанализировать профили потребителей-скептиков и доверяющих. Как уже отмечалось выше, в скептицизме потребителя можно выделить два аспекта: индивидуальный и ситуационный скептицизм. Первый аспект отражает доверие человека к маркировкам на упаковке в целом, а второй определяет доверие к конкретному продукту с учетом соответствия выгоды категории, к которой принадлежит продукт, а также информированности потребителя о доносимой с помощью заявления выгоде.
Проведенный в процессе исследования дисперсионный анализ различий по уровню скептицизма респондентов продемонстрировал наличие значимых различий между потребителями по двум критериям: возраст (P=0,071) и фокус регуляции (P=0,09). Было установлено, что большее число доверяющих маркировке потребителей имеют возраст ниже 35 лет, а скептиков – выше 35 лет, что видно на рисунке 11. Кроме того, установлено, что потребители-скептики сфокусированы на избежании негативных последствий потребления продукта (имеют мотивацию избегания), а доверяющие – на получении дополнительных выгод (имеют мотивацию достижения). Установленная зависимость между уровнем скептицизма и фокусом регуляции потребителя, во-первых, объясняет различия в предпочтительном фрейминге заявления в зависимости от уровня скептицизма и, во-вторых, дает возможность для разработки рекламных сообщений, активизирующих необходимую производителю мотивацию и смещающих уровень доверия в необходимую сторону.

Возрастное распределение в группах скептиков и доверяющих
Отсутствие других значимых различий в индивидуальных характеристиках потребителей в зависимости от уровня скептицизма в целом соотносится с выводами других исследований в области позиционирования продукта как полезного. В частности, в работе Eden, Bear & Walker, 2008 подчёркивается, что вне зависимости от социодемографии, образа жизни и питания человека, все потребители склонны в целом не доверять информации о полезности продукта. Именно поэтому очень важным представляется также анализ факторов, влияющих на ситуационный скептицизм, определяющий доверие потребителей к конкретному продукту в конкретных условиях (Forex & Grier, 2003).
Анализ различий ситуационного скептицизма потребителей в зависимости от их индивидуальных особенностей позволил установить, что на ситуационное доверие продукту влияет ориентация на здоровое питание (P=0,048 для йогуртов и P=0,132 для батончиков) и возраст респондента (P=0,03 для йогуртов и P=0,028 для батончиков). Потребители, ориентированные на здоровое питание, были склонны больше доверять заявлениям о полезности продукта. В отношении возраста закономерности, установленные в отношении индивидуального скептицизма, подтвердились также и в отношении ситуационного доверия продукту. 
Проведенный анализ позволяет сделать вывод о том, что производителям, использующим заявления о полезности, важно выстраивать рекламные сообщения, способные повлиять на обе составляющих скептицизма человека. Снизить индивидуальный скептицизм можно с помощью переключения фокуса регуляции потребителя, а повлиять на ситуационное доверие заявлению о полезности – используя уже установленные взаимосвязи между составом и категорией продукта. Среди полезных продуктов повысить доверие производителю можно, продемонстрировав состав совместно с заявлениями на упаковке, а среди продуктов с низким уровнем полезности – продемонстрировать состав без заявлений о полезности на упаковке.
[bookmark: _Toc41827424]3.2.4. Сравнение полученных результатов исследования 2 с исследованием 1. 
[bookmark: _GoBack]Проведенный анализ результатов исследования 2 следует сравнить с выводами по исследованию 1. Средние значения оценки стимулов повторно демонстрирует предпочтение позитивного фрейминга потребителями: как видно на рисунках 12-13, оценка полезности, вкуса, привлекательности и готовность купить стимулы выше при наличии на их упаковке заявлений о добавлении ингредиентов или о позитивном эффекте (за исключением оценки полезности по йогуртам). Таким образом, можно утверждать, что теория перспектив не может полностью объяснить предпочтительный тип заявления о полезности, а наиболее высокой оценки продукта можно достичь, подчеркнув выгоды от его потребления с помощью нанесения на упаковку заявлений с позитивным фреймингом. 

Оценка йогурта по основным параметрам[footnoteRef:35] [35:  Восприятие полезности и вкуса оценено по 5-бальной, а привлекательность и готовность купить – по 10-бальной шкале. Легенда одинакова для обоих графиков (см. на рисунке 13).] 


Оценка батончика по основным параметрам37
Кроме того, на основании анализа исследования 2 повторно найдены различия в оценке стимулов скептиками и доверяющими по основным переменным.  Можно утверждать, что нанесение заявлений о полезности на упаковку продукта менее влияет на готовность скептиков купить продукт, что видно на рисунках 14-17 ниже[footnoteRef:36]. В целом, основываясь на результатах исследования 2, можно сделать вывод, что при позиционировании продукта как полезного среди скептиков лучше использовать негативный фрейминг заявления, а среди доверяющих – позитивный. Такой результат, полностью совпадает с зависимостями, найденными в исследовании 1 и подтверждает наличие установленной взаимосвязи между фреймингом и скептицизмом. [36:  Оценку других контрольных переменных скептиками и доверяющими см. в приложении 5.] 


Готовность купить йогурт скептиками[footnoteRef:37] [37:  Оценка по 10-бальной шкале.] 


Готовность купить йогурт доверяющими38

Готовность купить батончик скептиками[footnoteRef:38] [38:  Оценка по 10-бальной шкале Лайкерта.] 


Готовность купить батончик доверяющими39
Кроме того, анализ оценки стимулов повторно демонстрирует наличие большего числа значимых различий в оценке продукта в категории йогуртов, а не батончиков. Объяснить это можно тем, что хоть батончики и отнесены к категории условно полезных продуктов, средняя оценка полезности данной товарной категории гораздо ниже оценки полезности йогуртов. Получается, что установленный по результатам предварительного опроса высокий потенциал влияния заявлений о полезности на оценку продуктов с высоким уровнем полезности подтверждается и в исследовании 2, что демонстрирует приоритет эффекта синергии над эффектом контраста. 


[bookmark: _Toc41827425]3.4. Выводы
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Полученные результаты исследования позволяют принять и опровергнуть ряд выдвинутых гипотез.
В частности, гипотеза 1, предполагающая, что согласно теории перспектив, более эффективны заявления о полезности с негативным фреймингом, опровергнута в пользу альтернативной. В целом, полученные результаты не демонстрируют значимых различий в оценке продукта в зависимости от фрейминга заявления. На основании сравнения средних оценок стимулов же можно утверждать, что потребители лучше воспринимают заявления о полезности с позитивным фреймингом, что совпадает с результатами работы Andre, Chandon & Haws, 2019.
Гипотеза 2 частично подтверждена: оценка продукта зависит от уровня скептицизма. Однако, предпочтительный фрейминг заявления отличается от предположенного. Установлено, что потребители с высоким уровнем скептицизма лучше оценивают заявления с негативным фреймингом, а потребители с низким уровнем скептицизма предпочитают заявления с позитивным фреймингом.  
Гипотеза 3 подтверждена: предложенная концептуальная модель оценки продукта, в которой полезность и вкус обуславливают привлекательность продукта, а привлекательность приводит к повышению готовности купить, верна, что демонстрируют результаты проведенного регрессионного анализа.  
Гипотеза 4, предполагающая, что заявления о полезности более эффективно влияют на выбор потребителя в категории продуктов с низким уровнем полезности (условно полезных продуктов и продуктов для удовольствия), опровергнута в пользу альтернативной. Оба проведенных исследования демонстрируют, что потребители более склонны менять оценку продукта при столкновении с заявлениями о полезности в категориях продуктов с высоким уровнем полезности (безусловно и условно полезных продуктах). Таким образом, результаты подтверждают силу эффекта синергии.
 Помимо полученных результатов, в процессе исследования найдено также несколько важных дополнительных взаимосвязей. Во-первых, установлено, что предоставление информации о составе повышает оценку полезности, привлекательности продукта, а также готовность его купить. Однако данный эффект по-разному проявляется в зависимости от уровня полезности продукта. Среди продуктов питания, имеющих чистый состав, наиболее эффективно предоставление информации о составе и нанесение заявления о полезности на упаковку одновременно, что объясняется эффектом синергии. В категории же продуктов с низким уровнем полезности производителю выгодно показывать состав, не сопровождая его заявлением о полезности. Это можно объяснить тем, что выгода, подчеркиваемая с помощью заявления, может не подтвердиться, если потребитель видит состав продукта. Это, в свою очередь, повышает его недоверие к производителю. Получается, что производителю становится важно соотносить информацию в составе продукта с заявлением о полезности, наносимой на упаковку, ведь состав продукта выступает важным параметром при выборе продуктов питания. В случае, если выгода подтверждается составом, нанесение заявления представляется оправданным, а внимание потребителя может быть дополнительно сфокусировано на том, что выгода подтверждена составом с помощью маркетинговых мероприятий (например, рекламы или во время сэмплинга).
Во-вторых, продукты с заявлением об ингредиентах в целом значимо более позитивно оцениваются респондентами. Учитывая уже выявленную эффективность позитивного фрейминга заявления, становится понятно, что использование заявления об ингредиентах с позитивным фреймингом (заявления о добавлении ингредиентов) является наилучшим выбором при позиционировании продукта как полезного, ведь именно данная комбинация смыслового содержания и фрейминга заявления будет наиболее эффективна. Стоит добавить, что при нанесении данного типа заявлений на упаковку предоставление информации о составе значимо не влияет на оценку продукта. Такая взаимосвязь еще раз подтверждает привлекательность использования заявления о добавлении ингредиентов, ведь внимание к соответствию информации в составе с выгодой, демонстрируемой с помощью заявлений, требует дополнительных усилий производителя, которых можно избежать при использовании данного типа заявлений. 
В-третьих, на основе анализа индивидуальных различий респондентов можно составить потрет целевого потребителя, приобретающего продукты, позиционируемые как полезные. Как уже было отмечено в процессе дисперсионного анализа по подгруппам, наиболее придерживаются полезного питания и ориентированы на него женщины 20-45 лет. Именно данная категория потребителей будет более активно реагировать на заявления о полезности на упаковке, ведь помимо высокой ориентации на поддержание здорового образа жизни, женщины также более внимательно изучают маркировку при приобретении продукта питания. Кроме того, наибольшей привлекательностью продукты, позиционируемые как полезные, пользуются среди людей с высшим образованием. Данные выводы дают компаниям возможность более глубоко понимать характеристики целевых потребителей.
Наконец, в процессе исследования установлено, что потребители с мотивацией достижения в целом более высоко оценивают продукты с заявлением о полезности. Кроме того, уровень скептицизма среди потребителей с мотивацией достижения ниже. Все это демонстрирует необходимость производителю активизировать данную мотивацию при разработке рекламного сообщения с отсылкой на полезность, чтобы обеспечить наиболее позитивное восприятие продукта за счет эффекта регуляторного совпадения. 
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Основным ограничением проводимого исследования является национальная специфика восприятия продукта как полезного. Поскольку в работе изучаются предпочтения российских потребителей продуктов питания, его результаты вряд ли могут быть применены для планирования позиционирования продукта как полезного в других странах, ведь уровень скептицизма, а также предпочитаемый тип заявления имеет национальную специфику (Saba, et al., 2010). Кроме того, в процессе исследования было выявлено, что преобладающее число российских потребителей относятся к категории скептиков, а анализ различий скептиков и доверяющих продемонстрировал отсутствие значимых различий в доверии производителю в зависимости от индивидуальных характеристик. Все это говорит о необходимости учета склонности потребителей не доверять заявлениям о полезности при выстраивании рекламных сообщений и дизайне упаковки. Стоит также упомянуть, что позиционирование продукта как полезного специфично для каждой конкретной товарной категории. В связи с этим можно предположить, что выявленные предпочтения потребителей в отношении заявлений о полезности в категории йогуртов, майонеза и батончиков могут быть менее проявлены среди других продуктов питания, отношение к которым не анализировалось в работе.
Все это определяет необходимость дальнейшего изучения феномена воспринимаемой полезности продукта. Во-первых, необходимо тестирование предлагаемых для влияния на потребителей-скептиков типов заявлений о полезности. Во-вторых, логично изучение влияния заявлений о полезности на оценку продукта в сравнении с другими факторами (например, формой, цветом упаковки), а также определение степени влияния уровня скептицизма на оценку продукта с учетом данных факторов. Наконец, необходимо подтверждение выявленных предпочтений потребителей в других товарных категориях (например, в питьевых соках или хлопьях для завтрака, также часто упоминаемых в исследованиях).
Все упомянутые ограничения, представляя направления для дальнейшего, более глубокого изучения феномена воспринимаемой полезности, не представляют препятствий для использования результатов исследования для позиционирования продукта как полезного на российском рынке. Управленческие приложения, актуальные для данной работы, рассмотрены в заключении.
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Воспринимаемая полезность продукта – сложный феномен, связанный как с объективной оценкой состава, питательной и энергетической ценности, так и с субъективными критериями, выдвигаемыми потребителями. На восприятие продукта как полезного влияет множество факторов, связанных с индивидуальными характеристиками человека, характеристиками самого продукта, а также ситуацией покупки. Все они, при правильном сочетании, приводят к ряду позитивных поведенческих последствий, стимулирующих потребителя к покупке продукта, позиционируемого как полезного, – повышения его привлекательности, доверия продукту и производителю, снижению воспринимаемой калорийности и так далее.
В проведенном исследовании рассматривается только несколько факторов, влияющих на оценку полезности продукта, а также несколько поведенческих последствий воспринимаемой полезности. В частности, анализируется влияние наиболее распространенного на российском рынке типа маркировок – заявлений о полезности на упаковке - на оценку полезности, вкуса, привлекательности продукта и готовность его купить. Предлагается также авторская классификация заявлений о полезности в зависимости от смыслового содержания и фрейминга сообщения, в рамках которой все заявлений о полезности делятся на заявления о добавлении ингредиентов, заявления о снижении количества ингредиентов, заявления о положительном эффекте, заявления о снижении негативного эффекта. 
Проведенное исследование помогает выдвинуть ряд рекомендаций относительно позиционирования продукта как полезного. Во-первых, основываясь на выводах работы, можно утверждать, что наиболее предпочтительным типом заявлений на упаковке продукта выступает заявление о добавлении ингредиентов (то есть заявление об ингредиентах с позитивным фреймингом). Именно продукты с данным типом заявлений о полезности потребители оценивают как более привлекательные. Соответственно, производителям можно рекомендовать формулировать выгоды потребления, делая акцент на добавление полезных ингредиентов в состав продукта. Примером заявлений такого типа являются «С добавлением…», «С повышенным содержанием…». Важно отметить, что при столкновении с данным типом заявлений потребители обращают меньше внимания на состав продукта, что демонстрирует высокий уровень доверия заявлениям о добавлении ингредиентов и подтверждает эффективность их использования.
Во-вторых, исследование демонстрирует, что в настоящее время большее число потребителей скептически относятся к заявлениям о полезности продукта на упаковке. Опираясь на результаты проведенного исследования, производитель может выбрать наиболее предпочтительный тип заявлений в зависимости от уровня скептицизма целевой аудитории. В частности, для потребителей-скептиков более эффективно использование заявлений с негативным фреймингом, а для доверяющих потребителей – заявлений с позитивным фреймингом. Данное исследование также демонстрирует, что уровень скептицизма потребителей примерно равен среди мужчин и женщин, не зависит от уровня образования, сферы деятельности человека и его веса. Именно поэтому установленная связь между фреймингом и оценкой продукта представляется критически актуальной, ведь в настоящее время почти все компании работают на рынке потребителей-скептиков. 
В-третьих, исследование устанавливает причинно-следственную взаимосвязь между восприятием полезности и вкуса продукта и его оценкой потребителем. Построенные регрессионные модели демонстрируют, что на оценку привлекательности продукта значимо влияют оценка полезности и оценка вкуса, а привлекательность продукта является наиболее важным фактором, влияющим на готовность его купить. Основываясь на данном выводе, можно сказать, что производителю продукта питания в первую очередь стоит выстраивать рекламные сообщения с целью повлиять на исходные переменные – полезность и вкус продукта, ведь в конечном итоге они сделать продукт более привлекательным и стимулировать потребителя приобрести его. 
В-четвертых, данная работа выявляет наиболее предпочтительные категории продуктов для использования заявлений о полезности на упаковке – безусловно и условно полезные продукты. В исследовании выявлено значимое проявление эффекта синергии, то есть дополнительного подтверждения полезности продукта, реализуемого с помощью заявлений на упаковке. Такой результат помогает сделать вывод, что заявления о полезности в целом логично использовать в тех категориях продуктов, которые потребители воспринимают как полезные сами по себе. 
В-пятых, исследование демонстрирует, что российские потребители продуктов питания обращают большое внимание на состав продукта при столкновении с заявлениями о полезности. Причем в различных категориях влияние предоставление информации о составе неоднородно. Так, среди продуктов с высоким уровнем полезности и чистым составом предоставление информации о составе повышает оценку продукта и служит дополнительным подтверждением достоверности заявления на упаковке. Среди продуктов с низким уровнем полезности, обладающих составом с большим количеством искусственных или вредных добавок, предоставление информации об ингредиентах и энергетической и питательной ценности также улучшает оценку продукта. Однако, в случае, если потребитель видит заявление о полезности и состав таких продуктов одновременно, он оценивает продукт как менее привлекательный, что можно объяснить несостыковкой выгод, доносимых с помощью заявлений на упаковке, и состава продукта. Очевидно, что в таких условиях производителю необходимо отслеживать соответствие выгод, доносимых с помощью заявлений о полезности, с информацией в составе. В случае, если выгоды соответствуют составу, данная состыковка может доноситься до целевых потребителей с помощью рекламы, чтобы повысить оценку привлекательности, доверие производителю и готовность купить продукт. В случае же, если заявление о полезности не подтверждено составом продукта, оптимальной стратегией представляется демонстрирование состава без дополнительных заявлений о полезности, чтобы не провоцировать потребителя на недоверие к производителю.  
Наконец, исследование устанавливает связь между фокусом регуляции потребителя и его поведением при выборе продукта. В частности, потребители с мотивацией достижения значимо выше оценивают продукты, позиционируемые как полезные. Кроме того, уровень их скептицизма по отношению к маркировкам ниже, чем у потребителей с мотивацией избегания. Основываясь на данном выводе, производителям можно рекомендовать при позиционировании продукта как полезного активизировать мотивацию достижения у потребителей с помощью рекламных сообщений. Это, во-первых, поможет сделать продукт более привлекательным и, во-вторых, обеспечит более высокую уверенность покупателей в приобретении выгод, доносимых с помощью заявлений о полезности на упаковке. 
Все проанализированные типы заявлений о полезности, а также выдвинутые рекомендации могут быть использованы для продвижения продуктов питания с помощью заявлений о полезности на упаковке, а также расширены и углублены в рамках дальнейших исследований.
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Воспринимаемая полезность продукта питания – оценка потребителем влияния продукта питания на здоровье в соответствии с субъективными критериями, выдвигаемыми пище (Ditlevsen, Sand & Lassen, 2019).  
Лояльность – характеристика покупателя, определяющая его приверженность определенному бренду (Старов, 2015).
Маркировка продукта - любой ярлык, клеймо, знак, символ, письменный или изобразительный материал, наносящийся на упаковку или продукт с целью донесения до потребителя информации об ингредиентах, качестве и энергетической и пищевой ценности продукта, а также для продвижения продажи (Codex Stan 1-1985, 1985).
Ориентация на здоровое питание - инстинктивная мотивация к поддержанию здорового образа жизни и соответствующее внимание вопросам здоровья, в том числе приобретению и потреблению полезных для здоровья продуктов (Dutta-Bergman, 2004).
Позиционирование - работа с ассоциациями в сознании потребителя, которые он связывает с продуктом (Траут & Райс, 1981).
Псевдопозиционирование – предоставление обычного свойства товара как необычного (Старов, 2015). 
Реальная полезность продукта питания – влияние продукта на здоровье человека, оцениваемое на основе питательной, энергетической ценности, суточных норм потребления белков, жиров, углеводов и калорийности рациона, рекомендуемой специалистами в области питания (Ditlevsen, Sand & Lassen, 2019). 
Регулируемый индикатор полезности (front-of-package label) – официально утвержденная маркировка продуктов питания, наносимая производителями на лицевую сторону упаковки и предоставляющая покупателю информацию о пищевой и энергетической ценности продукта (Talati, Pettigrew & Miller, 2016).
Заявление о полезности (front-of-package claim) - конкретное утверждение, наносимое на упаковку продукта и используемое производителем с целью донесения до потребителя информации о полезности данного продукта для здоровья
Заявление о положительном эффекте (health claim) - сообщение в текстовой или иллюстрационной форме, устанавливающее связь между категорией продукта, его составом и здоровьем потребителя (Zicari, et. al., 2007). 
Заявление о снижении негативного эффекта (risk reduction claim) – утверждение, информирующее потребителя, что продукт снижает риск заболевания или проявления негативных последствий после его потребления (Ikonen, Sotgiu & Aydinli, 2019).
Заявление об ингредиентах (nutrition claim) – утверждение, доносящее информацию до потребителя, что продукт имеет преимущества в связи с веществами, входящими в его состав, или в связи с тем, что он, наоборот, не имеет в составе нежелательных элементов (WHO, 2004).
Cкептицизм - тенденция не доверять информации о продукте, представленной в рекламе или других источниках, освещающих выгоды от его приобретения (Obermiller & Spangenberg, 1998).
Ценовая премия – надбавка к цене, устанавливаемая производителем продукта в связи с наделением его дополнительными качествами, выгодно отличающими продукт от конкурентов (в контексте работы - дополнительной полезности) (de Chernatony & McDonald, 2003).
Эффект контраста (mismatch) - нанесение маркировки на продукт с низким уровнем полезности ведет за собой изменение отношения к продукту потребителем в диаметрально противоположную сторону (Ares & Gámbaro, 2007).
Эффект магического заряда (magic bullet) – потребитель расценивает заявление, относящееся к конкретному позитивному свойству продукта, как демонстрацию того, что продукт способен помочь ему в решении проблем со здоровьем (Roe et al., 1999). 
Эффект ореола (health halo) – нанесение на продукт маркировки с отсылкой на полезность приводит к восприятию, что он содержит большее количество полезных веществ и меньшее количества вредных, не упомянутых производителем (Chandon & Wansink, 2011).
Эффект регуляторного совпадения – соответствие доминирующего у потребителя фокуса регуляции и фрейминга сообщения, которое приводит к большей эффективности воздействия сообщения на потребителя (Гершкович, 2019)
Эффект синергии (match) – нанесение заявления о полезности на априори полезные продукты помогает достичь позитивной стыковки между полезностью продукта и обращением потребителя внимания на нее (Choi, et al., 2012).
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Пищевой справочник (Food Guide)

Наиболее популярные продукты для удовольствия
Составлено по: [L.E.K. Consumer survey, 2018]

Субъективные критерии оценки полезности продукта, 
выдвигаемые российскими потребителями[footnoteRef:39] [39:  % от числа опрошенных потребителей] 

Составлено по: [РБК, 2019]
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Влияние возраста на оценку продукта
Составлено по: [The 2016 Label Insight Food Revolution Study, 2016]

Отношение к полезным для здоровья продуктам 
и готовность платить больше в зависимости от возраста[footnoteRef:40] [40:  % от числа опрошенных потребителей] 

Составлено по: [Nielsen Global Health&Welness Report, 2015]

Влияние пола на оценку продукта
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Наиболее важные для российских потребителей 
заявления о полезности на упаковке продуктов питания[footnoteRef:41] [41:  % от числа опрошенных потребителей] 

Составлено по: [Nielsen Global Health&Welness Report, 2015]

Наиболее важные характеристики продукта при его приобретении42
Составлено по: [IFIC, Food labeling survey, 2019]
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Заявления о полезности, используемые для повышения воспринимаемой полезности
	Заявление
	Восприятие потребителя
	Реальное значение

	Органический продукт
	Экологически чистый продукт, прошедший ряд специальных проверок на качество и выращенный/ произведенный в соответствии со стандартами.
	В России до сих пор нет четкого законодательства относительно органического контроля продукции, в связи с этим значение заявления теряет свое первоначальное значение.

	Меньше жира
	Снижение процента жирности автоматически воспринимается как способ снижения калорийности продукта.
	Обезжиривание продукта несет за собой потерю вкуса, в связи с чем производители добавляют в обезжиренную продукцию больше сахара. В конечном итоге это приводит не к снижению, а к повышению изначальной калорийности.

	Изготовлено из цельного зерна
	Цельнозерновые продукты автоматически кажутся покупателю более полезными, ведь в цельных зернах на 80% больше волокон, помогающих очистить организм, чем в обычной муке.
	Не всегда такие продукты содержат в своем составе только цельные зерна, зачастую большая часть состава приходится на рафинированную муку, которая обесценивает добавление цельнозерновой в состав.

	С кусочками фруктов
	Фрукты добавляют продукту полезность в глазах покупателя.
	Чаще всего в таких случаях в товар добавлены всего несколько грамм сушеных фруктов, которые не меняют существенно ни полезность, ни вкус продукта .

	Витамины
	Видя надпись о наличии в продукте витаминов, потребитель начинает думать, что он поможет поправить здоровье и насытить организм теми элементами, которых нам не хватает.
	Гораздо более полезно для организма получать витамины не из перенесенных витаминов из одного продукта в другой, а при потреблении тех, в которых содержатся эти витамины изначально.

	С добавлением натуральных подсластителей
	Подсластители воспринимаются как более полезные, чем сахар, ведь главное слово в данном заявлении для потребителей – натуральный.
	Любой подсластитель при потреблении в неограниченном количестве может привести к сахарному диабету или увеличению веса.

	Без холестерина
	Дополнительный фактор доверия к производителю масла, где чаще всего встречается такое заявление.
	Растительная пища, в том числе и масла, в принципе не содержит холестерин. То есть производитель, не обманывая потребителя, просто пишет факт на упаковке, пропагандируя это как дополнительное конкурентное преимущество.

	В порции содержится .. ккал
	Обратив внимание на низкую калорийность порции, потребитель приобретает продукт и съедает его за раз, полагая, что потребил совсем небольшое количество калорий.
	Обычно в упаковке содержится не одна, а несколько порций, соответственно, для расчета реальной калорийности, необходимо умножить указанную калорийность на количество порций. 

	Постный продукт
	Специально изготовлено для потребления в пост.
	Зачастую аналогичные надписи появляются на априори постных продуктах, например, хлебе. Это значит, что потребитель сознательно отказывается от продуктов, аналогичных по составу, но не позиционируемых как постные. 

	Зеленая этикетка
	Зеленый цвет ассоциируется у потребителей с природой, что заставляет воспринимать такие продукты как натуральные и полезные для здоровья.
	Игра на восприятии цветов. Зачастую состав таких продуктов не отличается от состава продуктов в синей или красной упаковке.


Составлено по: [Барановская, 2012, Кожина, 2015]
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Примеры продуктов с заявлениями об ингредиентах
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Примеры продуктов с заявлениями о позитивном эффекте
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Примеры продуктов с заявлениями о снижении негативного эффекта
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Примеры регулируемых индикаторов полезности
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Основные причины заинтересованности в изучении 
заявлений о полезности на упаковке продукта
Составлено по: [НИЦ «Здоровое питание», 2015]

Причины невнимания российских потребителей 
к заявлениям о полезности на упаковке продукта
[bookmark: _Toc27315236]Составлено по: [НИЦ «Здоровое питание», 2015]

Основные параметры выбора полезных для здоровья продуктов[footnoteRef:42] [42:  % от числа опрошенных потребителей] 

Составлено по: [IFIC, Food labeling survey, 2019]
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Проводимые исследования в области позиционирования продуктов как полезных
	Автор, год публикации
	Изучаемые типы заявлений о полезности
	Продукты, используемые в качестве стимулов
	Индивидуальные характеристики потребителя
	Характеристики продукта

	Andrews, et. Al., 1998
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Маргарин
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Andrews, et. Al., 2000
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Замороженный суп
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Ares & Gámbaro, 2007
	· Nutrition claim
	· Замороженный суп
· Молоко
· Мед
· Мармелад
· Овощи
· Йогурт
	-
	· Уровень полезности продукта
· Связь между продуктом и ингредиентом

	Ares et al., 2008
	· Nutrition claim
	· Майонез
· Молочный десерт
· Хлеб
· Йогурт
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта

	Ares et al., 2009
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Молочный десерт
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
· Возраст 
· Пол 
	-

	Aschemann & Hamm, 2009
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Мюсли
· Паста
· Йогурт
	-
	· Уровень полезности продукта

	Aschemann-Witzel & Hamm, 2010
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Мюсли
· Паста
· Йогурт
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
· Возраст 
· Пол 
	-

	Barreiro-Hurlé et al., 2010
	· Nutrition claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
· Сосиски
	-
	· Уровень полезности продукта

	Bech-Larsen & Grunert, 2003
	· Health claim
· Risk reduction claim
	· Сок
· Йогурт
	-
	· Уровень полезности продукта

	Bialkova et al., 2016
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Чипсы
· Злаковые батончики
· Мюсли
	-
	· Уровень полезности продукта

	Turnwald & Crum, 2019
	· Taste claim
· Health claim
	· Салат
· Сендвич
	-
	· Уровень полезности продукта
· Восприятие вкуса продукта

	Carrillo et al., 2012
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Печенье
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта

	Choi et al., 2012
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Злаковый батончик
· Йогурт
· Гранола
· Хлеб
· Овощи
· Мороженое
· Печенье
· Чипсы 
· Газированный напиток
	-
	· Уровень полезности продукта

	Choi &.Reid, 2016
	· Health claim
	· Йогурт
· Пицца
· Злаковый батончик
· Печенье
· Овощи
	· Ориентация на здоровое питание
· Цели приобретения продукта
	· Уровень полезности продукта

	Chrysochou & Grunert, 2014
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Сыр
· Йогурт
	· Ориентация на здоровое питание
	-

	Coleman et al., 2014
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Белый хлеб
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Contini et al., 2015
	· Health claim
· Risk reduction claim
	· Масло
	· Образование
	-

	Dean et al., 2007
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Хлеб
· Паста
· Печенье
	· Ориентация на здоровое питание
· Возраст
· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Fenko et al., 2016
	· Nutrition claim
	· Сок
· Печенье
	-
	· Уровень полезности продукта

	Fenko, Nicolaas & Galetzka, 2018
	· Front-of-package label
· Nutrition claim
	· Йогурт
	· Ориентация на здоровое питание
· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· 

	Gravel et al., 2012
	· Nutrition claim
	· Печенье
	-
	· Уровень полезности продукта
· Связь между продуктом и ингредиентом

	Grabenhorst, et.al., 2013
	· Taste claim
· Health claim
	· Пицца
· Злаковый батончик
	· Ориентация на здоровое питание
	-

	Hailu et al., 2009
	· Nutrition claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт 
· Мороженое
	-
	· Уровень полезности продукта

	Hartmann,et.al., 2018
	· Nutrition claim
	· Хлеб
· Паста
· Печенье
· Сыр
· Молоко
· Йогурт
· Масло
· Шоколад
· Маргарин
· Сок
	· Ориентация на здоровое питание
· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта
· Доверие продукту

	Kähkönen & Tuorila, 1999
	· Health claim
	· Шоколад
· Маргарин
· Йогурт
	· Ориентация на здоровое питание
· Пол
	· Уровень полезности продукта

	Kemp et al., 2007
	· Health claim
	· Замороженные продукты
	· Ориентация на здоровое питание
	-

	Kim et al., 2009
	· ррHealth claim
	· Вино
· Шоколад
· Чипсы
· Желе
· Лапша 
· Орехи
· Молоко
· Хлопья для завтрака
· Фрукты
· Сок
· Замороженный суп
· Овсяная каша
	-
	· Уровень полезности продукта

	Krutulyte et al., 2011
	· Health claim
	· Йогурт
· Мюсли
· Рыбные шарики
· Детское питание
· Хлеб
· Ветчина
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта
· Связь между продуктом и ингредиентом

	Krystallis & Chrysochou, 2012
	· Health claim
	· Чипсы
· Круассаны
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Küster, Vila. & Sarabia, 2019
	· Taste claim
· Health claim
	· Сок
· Молоко
· Конфеты
	· Скептицизм
· Отношение к продукту
	· Уровень полезности продукта

	Lähteenmäki et al., 2010
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
· Хлеб
· Мясо
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта

	Lalor et al., 2009
	· Health claim
	· Йогурт
· Сыр
· Молоко
· Хлопья для завтрака
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Loebnitz & Grunert, 2018
	· Taste claim
· Health claim
	· Шоколад
· Злаковый батончик
	· Ориентация на здоровое питание
· Цель приобретения продукта
	· Уровень полезности продукта

	Lyly et al., 2007
	· Health claim
	· Замороженный суп
· Пирог
	· Ориентация на здоровое питание
· Пол
	-

	Lynam et al., 2011
	· Nutritional claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
· Сыр
· Сок
· Хлопья для завтрака
	· Пол
	· Связь между продуктом и ингредиентом

	Maubach et al., 2014
	· Nutrition claim
· Risk reduction claim
	· Хлопья для завтрака
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта

	Miklavec et al., 2015
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Йогурт
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Miller et al., 2011
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Хлопья для завтрака
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта

	Nobrega,  Ares & Deliza, 2020
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
· Сок
· Хлеб
· Печенье
	· Возраст
· Пол
· Образование
· Уровень дохода
· Частота потребления продукта
	· Уровень полезности продукта

	Orquin, 2014
	· Nutrition claim
· Health claim
	· Йогурт
· Сыр
· Молоко
· Масло
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Orquin & Scholderer, 2015
	· Health claim
	· Йогурт
	-
	· Цвет упаковки продукта
· Наличие символа на упаковке

	Sabbe et al., 2009
	· Health claim
	· Сок
	· Ориентация на здоровое питание
· Пол
· возраст
	-

	Siegrist et al., 2008
	· Health claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
· Шоколад
· Замороженный суп
	· Возраст
	· Уровень полезности продукта
· Связь между продуктом и ингредиентом

	Steinhauser, Janssen & Hamm, 2019
	· Nutrition claim
· Health claim
· Taste claim
	· Сок
· Шоколад
	· Возраст
· Пол
· Образование
· Уровень дохода
· Скептицизма
	· Уровень полезности продукта

	Talati, Pettigrew & Miller, 2016
	· Front-of-package label
· Health claim
	· Хлопья для завтрака
· Сыр
· Наггетсы
· Злаковый батончик
· Чипсы
· Йогурт
	· Ориентация на здоровое питание
· Скептицизм
	-

	Talati,et.al., 2017
	· Front-of-package labels
	· Йогурт
· Печенье
· Хлопья для завтрака
	-
	· Уровень полезности продукта

	Teratanavat & Hooker, 2006
	· Risk reduction claim
	· Замороженный суп
	-
	· Связь между продуктом и ингредиентом

	Thunström & Nordström, 2015

	· Taste claim
· Health claim
	· Чипсы
· Хлеб
	· Ориентация на здоровое питание
· Возраст
· Вес
· Образование
	· Уровень полезности продукта

	van Kleef et al., 2005
	· Health claim
· Risk reduction claim
	· Хлеб
· Шоколад
· Жвачка
· Маргарин
· Мороженое
· Чай
· Йогурт
	· Ориентация на здоровое питание
· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Уровень полезности продукта
· Связь между продуктом и ингредиентом

	van Trijp & van der Lans, 2007
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Связь между продуктом и ингредиентом

	Vecchio et al., 2016
	· Health claim
· Risk reduction claim
	· Йогурт
	· Пол
· Образование
	-

	Verbeke et al., 2009
	· Nutrition claim
· Health claim
· Risk reduction claim
	· Сок
· Хлопья для завтрака
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	· Связь между продуктом и ингредиентом

	Walters & Long, 2012
	· Nutrition claim
	· Гранола
· Лемонад
· Йогурт
	· Знания о полезном питании и ингредиенте
	-

	Wansink et al., 2000
	· Nutrition claim
· Risk reduction claim
	· Злаковый батончик
	· Ориентация на здоровое питание
	-


Составлено по: [Steinhauser & Hamm, 2019]
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Стимулы в категории йогурт
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Стимулы в категории майонез
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Текст опроса и стимулы исследования 2
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Выборка исследования 1

Возраст и пол респондентов
Выборка исследования 2

Возраст и пол респондентов

Уровень образования респондентов

Сферы занятости респондентов

Частота потребления экспериментальных стимулов респондентами

Цели потребления экспериментальных стимулов респондентами

[bookmark: _Toc41827445]Приложение 5. Анализ результатов 
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Анализ надежности ориентации на здоровое питание 
(исследование 1)
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Анализ надежности уровня скептицизма (исследование 1)
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Анализ надежности шкал исследования 2
	Номера вопросов
	Шкала
	Статистика Альфа-Кронбаха

	1
	Поддержание здорового питания 
	0,745

	2
	Ориентация на здоровое питание
	0,849

	33
	Ориентация на маркировку при выборе продукта
	0,78

	34
	Уровень скептицизма
	0,747

	37
	Мотивация достижения
	0,632

	37
	Мотивация избегания
	0,631

	19-20
	Доверие йогурту
	0,818

	21
	Отношение к йогурту
	0,815

	30-31
	Доверие батончику
	0,888

	32
	Отношение к батончику
	0,803
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Анализ надежности: поддержание здорового питания 
и ориентация на здоровое питание

[image: ][image: ]
Анализ надежности: ориентация на маркировку при выборе продукта и уровень скептицизма
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Анализ надежности: мотивация достижения и мотивация избегания
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Анализ надежности: доверие и отношение к продукту 
(в категории йогурт)
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Анализ надежности: доверие и отношение к продукту
(в категории батончик)
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Анализ однородности групп по составу 
в категории йогуртов и батончиков
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Анализ однородности групп по смысловому содержанию заявления
в категории йогуртов и батончиков
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Анализ однородности групп по фреймингу заявления 
в категории йогуртов и батончиков









[bookmark: _Toc37148444][bookmark: _Toc37152372][bookmark: _Toc37755222][bookmark: _Toc41542944][bookmark: _Toc41543125][bookmark: _Toc41660504][bookmark: _Toc41827449]5.4. Общий дисперсионный анализ оценки стимулов[footnoteRef:43] [43:  Результаты дисперсионного анализа показаны только по группам, в которых найдены значимые различия.] 
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Оценка йогурта в зависимости от информации о составе (info_seeing)
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Оценка йогурта в зависимости от наличия заявлений (claim_seeing)
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Оценка йогурта в зависимости от смыслового содержания заявления (claim_type)
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Оценка йогурта в зависимости от фрейминга заявлений (claim_framing)
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Оценка батончика в зависимости от информации о составе (info_seeing)
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Оценка батончика в зависимости от наличия заявлений (claim_seeing)
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Оценка батончика в зависимости от смыслового содержания заявлений (claim_type)
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Оценка батончика в зависимости от фрейминга заявлений (claim_framing)
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Общий дисперсионный анализ по йогуртам: 
предоставление информации о составе (info_seeing)
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Общий дисперсионный анализ по йогуртам: 
оценка в зависимости от смыслового содержания заявлений (claim_type)
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Общий дисперсионный анализ по батончикам: 
оценка в зависимости от типа заявлений (info_seeing)










Результаты однофакторного дисперсионного анализа (контрольные переменные) по группам: йогурт
	Переменная
	Уровень (респондент видел / не видел состав)
	Нет заявления о полезности
	Заявление о добавлении ингредиентов
(содержит только натуральные ингредиенты)
	Заявление о снижении количества ингредиентов
(не содержит искусственных добавок, консервантов и красителей)
	Заявление о позитивном эффекте
(способствует укреплению иммунитета)
	Заявление о снижении негативного эффекта
(снижает риск инфекционных заболеваний)
	Общие различия (по 10 стимулам)
	Общее значение
	Различия при предоставлении информации о составе

	Оценка калорийности
	Не видел состава
	2,32
	2,4
	2,63
	2,55
	2,47
	P=0,263
	2,47
	P=0,426

	
	Видел состав
	2,37
	2,39
	2,68
	2,46
	2,16
	
	2,39
	

	Доверие продукту
	Не видел состава
	2,95
	3,03
	2,84
	2,36
	2,85
	P=0,001
	2,78
	P= 0,000

	
	Видел состав
	3,34
	3,33
	3,55
	3,29
	3,15
	
	3,32
	

	
	Существует значимое различие (P=0,068): наиболее высокое доверие продукту при нанесении заявление о составе

	Отношение к продукту
	Не видел состава
	3,11
	3,18
	2,87
	2,91
	2,76
	P=0,004
	2,94
	P= 0,000

	
	Видел состав
	3,39
	3,44
	3,55
	3,36
	3,33
	
	3,4
	



[bookmark: _Toc37148445][bookmark: _Toc37152373][bookmark: _Toc37755223]Результаты однофакторного дисперсионного анализа (контрольные переменные) по группам: батончик
	Переменная
	Уровень (респондент видел / не видел состав)
	Нет заявления о полезности
	Заявление о добавлении ингредиентов
(содержит только натуральные ингредиенты)
	Заявление о снижении количества ингредиентов
(не содержит искусственных добавок, консервантов и красителей)
	Заявление о позитивном эффекте
(способствует укреплению иммунитета)
	Заявление о снижении негативного эффекта
(снижает риск инфекционных заболеваний)
	Общие различия (по 10 стимулам)
	Общее значение
	Различия при предоставлении информации о составе

	Оценка калорийности
	Не видел состава
	2,7
	3,21
	3,00
	3,04
	3,29
	P=0,167
	3,04
	P=0,094

	
	Видел состав
	3,31
	3,15
	3,61
	3,4
	2,96
	
	3,26
	

	Доверие продукту
	Не видел состава
	2,89
	3,04
	3,00
	3,07
	2,59
	P=0,039
	2,94
	P= 0,001

	
	Видел состав
	3,44
	3,35
	3,58
	3,32
	3,1
	
	3,34
	

	Отношение к продукту
	Не видел состава
	2,93
	3,43
	3,06
	3,07
	2,92
	P=0,496
	3,1
	P=0,148

	
	Видел состав
	3,31
	3,34
	3,26
	3,21
	3,15
	
	3,26
	




[bookmark: _Toc41542945][bookmark: _Toc41543126][bookmark: _Toc41660505][bookmark: _Toc41827450]5.5. Дисперсионный анализ по подгруппам[footnoteRef:44] [44:  Результаты дисперсионного анализа показаны только по группам, в которых найдены значимые различия.] 

[image: ]
Оценка йогуртов среди потребителей 
с низкой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий в оценке йогуртов 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по составу)
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Оценка йогуртов
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий в оценке йогуртов 
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Оценка йогуртов 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание
 (подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка йогуртов 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
[image: ]
Оценка йогуртов 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка йогуртов 
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по составу)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с низкой ориентацией на здоровое питание (подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с высокой ориентацией на здоровое питание
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка йогуртов среди потребителей – скептиков 
(подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди потребителей – скептиков (подвыборки по составу)
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Оценка йогуртов среди доверяющих потребителей 
(подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди доверяющих потребителей (подвыборки по составу)
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Оценка йогуртов среди потребителей - скептиков 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка йогуртов среди доверяющих потребителей
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди доверяющих потребителей 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка йогуртов среди потребителей - скептиков 
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка йогуртов среди доверяющих потребителей
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди доверяющих потребителей 
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка батончиков среди потребителей - скептиков 
(подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей - скептиков (подвыборки по составу)
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Оценка батончиков среди доверяющих потребителей 
(подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди доверяющих потребителей (подвыборки по составу)
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Оценка батончиков среди потребителей - скептиков 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка батончиков среди доверяющих потребителей
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка батончиков среди потребителей - скептиков 
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка батончиков среди доверяющих потребителей 
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка йогуртов среди потребителей с мотивацией избегания (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди потребителей с мотивацией избегания (подвыборки по составу)
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Оценка йогуртов среди потребителей 
с мотивацией достижения (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди потребителей с мотивацией достижения (подвыборки по составу)
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Оценка йогуртов среди потребителей с мотивацией избегания (подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка йогуртов 
среди потребителей с мотивацией достижения
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
[image: ]
Дисперсионный анализ различий оценки йогуртов 
среди потребителей с мотивацией достижения 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка йогуртов среди потребителей с мотивацией избегания (подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка йогуртов 
среди потребителей с мотивацией достижения
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка батончиков среди потребителей 
с мотивацией избегания (подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с мотивацией избегания (подвыборки по составу)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с мотивацией достижения
(подвыборки по составу)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с мотивацией достижения (подвыборки по составу)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с мотивацией избегания
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с мотивацией избегания 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка батончиков среди потребителей 
с мотивацией достижения 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с мотивацией достижения 
(подвыборки по смысловому содержанию заявлений)
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Оценка батончиков
среди потребителей с мотивацией избегания
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с мотивацией избегания 
(подвыборки по фреймингу заявлений)
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Оценка батончиков 
среди потребителей с мотивацией достижения
 (подвыборки по фреймингу заявлений)
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Дисперсионный анализ различий оценки батончиков 
среди потребителей с мотивацией достижения
 (подвыборки по фреймингу заявлений)
















Результаты дисперсионного анализа по подгруппам: йогурт	
	Фактор
	Влияние по всей выборке
	Влияние по подгруппам

	
	
	Ориентация на здоровое питание
	Уровень скептицизма
	Фокус регуляции

	
	
	Низкая
	Высокая
	Низкое
	Высокое
	Мотивация избегания
	Мотивация достижения

	Информация о составе 
	Предоставление информации улучшает оценку продукта
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Тип заявления
	Более высокая оценка продуктов с заявлением об ингредиентах
	+
	-
	-
	+
	-
	-

	Предпочтение продуктов с позитивным фреймингом
	Значимых различий нет, но потребители выше оценивают позитивный фрейминг
	-
	-
	-
	+
	-
	-


Результаты дисперсионного анализа по подгруппам: батончик
	Фактор
	Влияние по всей выборке
	Влияние по подгруппам

	
	
	Ориентация на здоровое питание
	Уровень скептицизма
	Фокус регуляции

	
	
	Низкая
	Высокая
	Низкое
	Высокое
	Мотивация избегания
	Мотивация достижения

	Информация о составе 
	Предоставление информации улучшает оценку продукта
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Тип заявления
	Более высокая оценка продуктов с заявлением об ингредиентах
	+
	-
	-
	-
	-
	+

	Предпочтение продуктов с позитивным фреймингом

	Значимых различий нет, но потребители выше оценивают позитивный фрейминг
	+
	-
	-
	-
	-
	+



[bookmark: _Toc37148446][bookmark: _Toc37152374][bookmark: _Toc37755224][bookmark: _Toc41542946][bookmark: _Toc41543127][bookmark: _Toc41660506][bookmark: _Toc41827451]5.6. Анализ различий между скептиками и доверяющими
Оценка стимулов

Оценка полезности йогурта скептиками[footnoteRef:45] [45:  Полезность для обоих стимулов оценивается по 5-бальной шкале Лайкерта.] 


Оценка полезности йогурта доверяющими

 Оценка полезности батончика скептиками

Оценка полезности батончика доверяющими

Оценка вкуса йогурта скептиками[footnoteRef:46] [46:  Вкус для обоих стимулов оценивается по 5-бальной шкале Лайкерта.] 


Оценка вкуса йогурта доверяющими

Оценка вкуса батончика скептиками

Оценка вкуса батончика доверяющими

Оценка привлекательности йогурта скептиками[footnoteRef:47] [47:  Привлекательность для обоих стимулов оценивается по 10-бальной шкале Лайкерта.] 


Оценка привлекательности йогурта доверяющими

Оценка привлекательности батончика скептиками

Оценка привлекательности батончика доверяющими

Многофакторный дисперсионный анализ по контрольным переменным
Результаты многофакторного дисперсионного анализа по контрольным переменным оценки продукта[footnoteRef:48] [48:  В ячейках таблицы указано, как разные характеристики заявлений о полезности влияют на разные аспекты поведения потребителей. Знак «-» показывает, что данная характеристика заявления не оказывает значимого влияния. Если в ячейке указана P-value, то характеристика оказывает значимое влияние.] 

	Переменная
	Йогурт
	Батончик

	
	Оценка калорийности
	Доверие продукту
	Отношение к продукту
	Оценка калорийности
	Доверие продукту
	Отношение к продукту

	Одиночные эффекты
	Состав
	-
	P=0,000
	P=0,000
	P=0,045
	P=0,001
	-

	
	Тип заявления
	-
	P=0,048
	-
	-
	P=0,032
	-

	
	Фрейминг заявления
	-
	-
	P=0,016
	-
	-
	-


	
	Уровень скептицизма
	P=0,059
	P=0,000
	P=0,000
	-
	P=0,000
	P=0,025

	Эффекты взаимодействия
	Тип заявления * Фрейминг заявления
	P=0,03
	-
	-
	-
	-
	-

	
	Состав * Уровень скептицизма
	P=0,049
	-
	-
	P=0,05
	-
	-

	
	Фрейминг заявления * уровень скептицизма
	P=0,037
	P=0,079
	P=0,029
	-
	P=0,007
	-

	
	Тип * фрейминг заявления * уровень скептицизма
	-
	-
	-

	-
	P=0,009
	-

	
	Состав * фрейминг заявления * уровень скептицизма
	P=0,064
	-
	-
	-
	-
	-

	
	Состав * тип * фрейминг заявления
	-
	-
	-
	P=0,022
	-
	-



[bookmark: _Toc37148447][bookmark: _Toc37152375][bookmark: _Toc37755225][bookmark: _Toc41542947][bookmark: _Toc41543128][bookmark: _Toc41660507][bookmark: _Toc41827452]5.7. Влияние социодемографии на поведение потребителей
Влияние социодемографических факторов на поведение потребителей
	Характеристика потребителя
	Пол респондента
	Возраст респондента 
	Образование респондента

	Поддержание здорового образа жизни
	P=0,041
	P=0,02
	P= 0,003

	Ориентация на здоровое питание
	P=0,017
	P=0,04
	P= 0,038

	Уровень скептицизма
	-
	-
	-

	Ориентация на маркировку при выборе продукта
	P=0,019
	P=0,00
	-
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Средние значения по основным параметрам 
в зависимости от пола
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Влияние пола на поведение потребителей
[image: ]
Средние значения по основным параметрам 
в зависимости от возраста
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Влияние возраста на поведение потребителей
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Средние значения по основным параметрам 
в зависимости от образования
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Влияние образования на поведение потребителей
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Значимость модели оценки полезности йогурта
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Коэффициенты модели оценки полезности йогурта
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Значимость модели оценки вкуса йогурта
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Коэффициенты модели оценки вкуса йогурта
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Значимость модели оценки привлекательности йогурта
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Коэффициенты модели оценки вкуса йогурта
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Значимость модели по готовности купить йогурт
[image: ]
Коэффициенты модели по готовности купить йогурт
[image: ]
Значимость модели по оценке полезности батончика
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Коэффициенты модели по оценке полезности батончика
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Значимость модели по оценке вкуса батончика
[image: ]
Коэффициенты модели по оценке вкуса батончика
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Значимость модели по оценке привлекательности батончика
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Коэффициенты модели по оценке привлекательности батончика
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Значимость модели по готовности купить батончик
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Коэффициенты модели по готовности купить батончик



















[bookmark: _Toc41827454]Приложение 6. Дополнительные сведения о рынке полезных продуктов

Динамика заболеваемости населения России (тыс. чел.)
Составлено по: [Росстат, 2020]
[image: https://im.kommersant.ru/ISSUES.PHOTO/DAILY/2019/060/_2019d060-10-01.jpg]
Обзор российского рынка полезных для здоровья продуктов
Источник: [Коммерсант, 2019]

Объем мирового рынка полезных продуктов с прогнозом на 2020 и 2021 год (млрд. $)
Составлено по: [Euromotor International, 2019]

Сегментация продуктов, 
представленных на рынке полезного питания России
Составлено по: [Liberty Marketing, 2017]

Представленность сегментов на рынке полезного питания[footnoteRef:49] [49:  % от объема российского рынка полезных продуктов.] 

Составлено по: [Liberty Marketing, 2017]

Динамика продаж сегментов в России в 2015-2017 гг. (млн. $)
Составлено по: [Liberty Marketing, 2017] 

Сегментация на рынке полезных продуктов питания


Органические продукты: выращенные в экологически чистых условиях и изготовленные только из натуральных ингредиентов 


Функциональные продукты: обогащенные витаминами и полезными добавками для улучшения здоровья


Диетические и диабетические продукты: потребляемые для поддержания диеты













Возраст респондентов

Продажи	









17	18	19	20	21	22	23	24	26	0.13900000000000001	0.27800000000000002	3.7999999999999999E-2	0.13900000000000001	0.22800000000000001	0.13900000000000001	1.2999999999999999E-2	1.2999999999999999E-2	1.2999999999999999E-2	

Пол респондентов

Продажи	









Женщины	Мужчины	0.81	0.19	

Возраст респондентов






До 20 лет	20-30 лет	30-44 года	После 45 лет	0.19090909090909092	0.38636363636363635	0.24545454545454545	0.17727272727272728	

Пол респондентов




Женщины	Мужчины	0.78181818181818186	0.21818181818181817	

Уровень образования респондентов









Неполное среднее	Среднее	Среднее специальное	Неполное высшее	Высшее (бакалавриат и специалитет)	Высшее (магистратура)	Высшее (аспирантура)	2.2727272727272728E-2	0.1	0.13636363636363635	0.18636363636363637	0.38181818181818183	0.14545454545454545	2.7272727272727271E-2	

Сферы занятости респондентов











Социальная сфера	Государственная служба	Сфера обслуживания и торговля	Масс-медиа	Реклама и консалтинг	Финансы	Сельское хозяйство	Производство	Другие сферы	0.11818181818181818	0.11818181818181818	0.13636363636363635	1.3636363636363636E-2	0.13181818181818181	0.17727272727272728	9.0909090909090905E-3	5.909090909090909E-2	0.23636363636363636	

потребление йогурта







Никогда не употребляют	Реже, чем раз в неделю	Раз в неделю	Практически ежедневно	Ежедневно	7.2727272727272724E-2	0.42727272727272725	0.2818181818181818	0.19090909090909092	2.7272727272727271E-2	

потребление батончика






Никогда не употребляют	Реже, чем раз в неделю	Раз в неделю	Практически ежедневно	0.32420091324200911	0.49771689497716892	0.15525114155251141	2.2831050228310501E-2	

Цели потребления йогурта







Не употребляют йогурты	Для разнообразия рациона	Как продукт для удовольствия	Как перекус	Как основной прием пищи	5.909090909090909E-2	2.2727272727272728E-2	0.2	0.46363636363636362	0.25454545454545452	

Цели потребления батончика






Не употребляют батончики	Как продукт для удовольствия	Как перекус	Как основной прием пищи	0.21363636363636362	3.6363636363636362E-2	0.48181818181818181	0.26818181818181819	

готовность платить за характеристики продукта

Потребители готовы переплатить за содержание 	
Без глютена	Низкая жирность	Низкая калорийность	Из цельного зерна	Без искусственных ароматизаторов	Без ГМО	Полностью натуральный	С высоким содержанием протеина	С низким содержанием соли	Без сахара	Обогащен кальцием	Без искусственных красителей	0.5	0.5	0.48	0.51	0.71	0.74	0.81	0.41	0.47	0.49	0.65	0.95	

Основные параметры выбора продуктов
Основные параметры выбора полезных для здоровья продуктов	
Пищевая ценность продукта (БЖУ)	Состав продукта	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества ингредиентов	Заявления об эффекте	Регулируемые индикаторы полезности	0.69	0.67	0.56000000000000005	0.54	0.49	0.48	

Модель выбора продукта питания


Пищевая ценность (БЖУ)	Энергетическая ценность (калорийность)	Состав продукта	Информация о полезности продукта	Информация о вреде продукта	Упаковка	2.7307692307692308	3.0042735042735043	3.7820512820512819	3.4401709401709404	3.8675213675213675	3.1153846153846154	

Отношение респондентов к заявлениям о полезности


Изготовлен из натуральных ингредиентов	Не содержит холестерина	Не содержит ГМО	Низкое содержание сахара	Низкое содержание соли	Обезжиренный продукт	Изготовлен из цельного зерна	Содержит натуральные овощи/фрукты	Высокое содержание клетчатки	Высокое содержание белка	Обогащен витаминами	Безглютеновый продукт	Органический продукт	Без консервантов	4.384615384615385	3.4188034188034186	3.5769230769230771	3.8205128205128207	3.4529914529914532	2.4316239316239314	3.5427350427350426	4.333333333333333	3.8119658119658117	3.641025641025641	3.8931623931623931	2.8461538461538463	3.6068376068376069	3.8376068376068377	

Оценка полезности йогурта скептиками

Респондент не видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.29	3.11	3.36	3.12	3.38	Респондент видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.45	3.45	3.86	3.83	3.85	


Оценка полезности йогурта доверяющими

Респондент не видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.6	3.8	3.75	4	3.62	Респондент видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.83	4	4	4	4.2	


Оценка полезности батончика скептиками

Респондент не видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.12	3.24	3.08	3.05	2.82	Респондент видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.09	3.11	2.6	3.13	3.4	


Оценка полезности батончика доверяющими

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3	3	3.7	3.5	3.3	Респондент видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4.2	3.1	3.3	3.3	2.5	


Оценка вкуса йогурта скептиками

Респондент не видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.18	2.78	2.91	3.17	2.86	Респондент видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	2.82	3.09	3.79	3.33	3.45	


Оценка вкуса йогурта доверяющими

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3	4	3	3	2.87	Респондент видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.17	3.83	3.2	2.83	3.1	


Оценка вкуса батончика скептиками

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3	3.76	3	3.15	3.18	Респондент видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.36	3.28	3.3	3.31	3.1	


Оценка вкуса батончика доверяющими

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.5	3	3.67	3.13	3.33	Респондент видел состав	



Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4	3.67	3.57	3.67	3.25	


Оценка Привлекательности йогурта скептиками

Респондент не видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	5.41	4.8899999999999997	5.09	5.12	3.67	Респондент видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	5.27	6.09	7.14	5.44	6.6	


Оценка Привлекательности йогурта доверяющими

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.9	8.8000000000000007	6	6.25	5.87	Респондент видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	6.5	7.33	6.6	7.5	4.9000000000000004	


Оценка Привлекательности батончика скептиками

Респондент не видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4.53	6.14	4.25	5.4	4.09	Респондент видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	5.27	4.8899999999999997	4.5	5.25	5.05	


Оценка Привлекательности батончика доверяющими

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4.75	4.33	7	5.13	6.67	Респондент видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	8.4	5.27	5.14	6.11	4.75	


Оценка йогурта респондентами

Нет заявления о полезности	
Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.54	2.84	2.92	2.81	Заявление о добавлении ингредиентов	

Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.73	2.92	2.85	2.69	Заявление о снижении количества ингредиентов	



Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.65	3	3.17	3.09	


Оценка майонеза респондентами

Нет заявления о полезности	

Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.57	3	2.96	2.83	Заявление о добавлении ингредиентов	


Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.72	2.83	2.9	2.97	Заявление о снижении количества ингредиентов	

Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.58	2.94	3.1	2.77	


Динамика заболеваемости населения

Число заболевших (тыс.чел.)	2003	2004	2005	2006	2007	2008	2009	2010	2011	2012	2013	2014	2015	2016	2017	2018	2019	106328	104322	106742	107385	106287	105886	108842	109590	113877	111428	113922	114721	114989	113927	115187	114382	114841	


Объем мирового рынка полезных продуктов
Ряд 1	
2016	2017	2018	2019	2020	2021	707.12	726.92	747.27	768.2	789.71	811.82	


ПРЕДСТАВЛЕННОСТЬ СЕГМЕНТОВ
Доли сегментов продукции правильного питания на рынке Росии	
Органические продукты	Функциональные продукты	Диетические продукты	0.43	0.31	0.26	

Динамика продаж в России
Органические продукты	
2015	2016	2017	178	189	200	Функциональные продукты	
2015	2016	2017	128	134	141	Диетические продукты	
2015	2016	2017	106	111	116	


Скептики

Возрастное распределение в группе скептиков	





Поколение z 	Миллениалы	Поколение x	Беби бумеры	Молчаливое поколение	0.23100000000000001	0.371	0.28199999999999997	7.6999999999999999E-2	3.7999999999999999E-2	

Доверяющие

Возрастное распределение в группе скептиков	





Поколение z 	Миллениалы 	Поколение x	Беби бумеры	Молчаливое поколение	0.23400000000000001	0.51600000000000001	0.188	4.7E-2	1.6E-2	

Оценка заявлений: йогурт

Нет заявления о полезности	
Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.53	3.06	5.28	5.13	Заявление о добавлении ингредиентов	



Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.52	3.27	6.39	6.45	Заявление о сокращении количества ингредиентов	


Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.68	3.29	6	6.05	Заявление о позитивном эффекте	
Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.53	3.17	5.51	5.17	Заявление о снижении негативного эффекта	

Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.7	3.16	5.2	5.26	

Оценка заявлений: батончик

Нет заявления о полезности	
Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.15	3.26	5.15	4.59	Заявление о добавлении ингредиентов	




Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.19	3.28	5.42	5.23	Заявление о сокращении количества ингредиентов	

Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3	3.24	4.79	4.32	Заявление о позитивном эффекте	



Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.14	3.32	5.43	4.92	Заявление о снижении негативного эффекта	
Оценка полезности	Оценка вкуса	Привлекательность	Готовность купить	3.15	3.17	5	4.71	


Готовность купить йогурт скептиками

Респондент не видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4.82	5.67	5.09	5.04	3.95	Респондент видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	5	5.36	6.86	4.6100000000000003	6.6	


Готовность купить йогурт доверяющими

Респондент не видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4.4000000000000004	8.8000000000000007	6.5	7.5	5.75	Респондент видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	6.83	7.83	6.6	6.5	5	


Готовность купить батончик скептиками

Респондент не видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	3.71	5.81	3.92	4.7	3.91	Респондент видел состав	
Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	5	4.28	3.9	5.0599999999999996	4.55	


Готовность купить батончик доверяющими

Респондент не видел состав	


Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	4.75	5	6.67	5.38	6.83	Респондент видел состав	

Нет заявления о полезности	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества инредиентов	Заявление о позитивном эффекте	Заявление о снижении негативного эффекта	7	5.6	4.8600000000000003	4.78	4.5	



Продукты для удовольствия	
Фаст фуд	Пицца	Чипсы, начос и сухарики	Шоколад и конфеты	Мороженое	Торты и пирожные	0.46	0.46	0.4	0.38	0.31	0.21	

Субъективные критерии оценки полезности
Понимание полезного продукта российскими потребителями	
Свежий продукт	Отсутствие консервантов	Отсутствие неизвестных ингредиентов в составе	Минимальная обработка	Экологичные условия выращивания	Производство в экологически чистом районе	Производство в зарубежной стране	0.69799999999999995	0.63800000000000001	0.438	0.32900000000000001	0.26400000000000001	0.215	9.4E-2	

Влияние возраста на оценку продукта

Потребители старше 60 лет	
Обращают внимание на состав	Обращают внимание на полезные вещества в составе	Знают, где найти информацию о составе продукта на упаковке	0.79	0.28999999999999998	0.11	Потребители до 30 лет	
Обращают внимание на состав	Обращают внимание на полезные вещества в составе	Знают, где найти информацию о составе продукта на упаковке	0.65	0.17	0.19	


Влияние возраста на поведение потребителей
Поколение Z (до 20 лет)	
Важность полезности продукта для здоровья	Готовность платить больше за полезный продукт	0.3	0.31	Миллениалы (21-34 года)	
Важность полезности продукта для здоровья	Готовность платить больше за полезный продукт	0.33	0.28999999999999998	Поколение X (35-49 лет)	
Важность полезности продукта для здоровья	Готовность платить больше за полезный продукт	0.32	0.26	Бейби бумеры (50-64 года)	
Важность полезности продукта для здоровья	Готовность платить больше за полезный продукт	0.32	0.23	Молчаливое поколение (старше 65 лет)	
Важность полезности продукта для здоровья	Готовность платить больше за полезный продукт	0.24	0.15	


Влияние пола на оценку продукта

Женщины	
Обращают внимание на состав	Полностью читают состав перед покупкой	Интересуются ингредиентами, о которых не знают перед покупкой	0.88	0.76	0.41	Мужчины	
Обращают внимание на состав	Полностью читают состав перед покупкой	Интересуются ингредиентами, о которых не знают перед покупкой	0.79	0.65	0.34	


Внимание потребителей к заявлениям

Важно для российских потребителей	
Без глютена	Низкая жирность	Низкая калорийность	Из цельного зерна	Без искусственных ароматизаторов	Без ГМО	Полностью натуральный	С высоким содержанием протеина	С низким содержанием соли	Без сахара	Обогащен кальцием	Без искусственных красителей	0.85	0.84	0.82	0.83	0.94	0.95	0.97	0.81	0.88	0.86	0.92	0.72	

Важность характеристик полезного продукта
1 место	
Вкус	Цена	Маркировка с отсылкой на полезность	Удобство упаковки и приготовления	Экологичность продукта	0.39	0.28999999999999998	0.21	0.05	0.06	2 место	
Вкус	Цена	Маркировка с отсылкой на полезность	Удобство упаковки и приготовления	Экологичность продукта	0.32	0.32	0.13	0.13	0.1	3 место	
Вкус	Цена	Маркировка с отсылкой на полезность	Удобство упаковки и приготовления	Экологичность продукта	0.15	0.19	0.2	0.31	0.14000000000000001	4 место	
Вкус	Цена	Маркировка с отсылкой на полезность	Удобство упаковки и приготовления	Экологичность продукта	0.09	0.12	0.28000000000000003	0.26	0.26	5 место	
Вкус	Цена	Маркировка с отсылкой на полезность	Удобство упаковки и приготовления	Экологичность продукта	0.05	0.08	0.18	0.25	0.44	



Причины заинтересованности в полезности
Причина заинтересованности в информации на упаковке	





Забота об обеспечении организма витаминами	Забота о здоровье	Стремление к снижению калорийности рациона	Забота о безопасности	Забота о фигуре	Получение информации о пищевой ценности	0.13400000000000001	0.313	0.156	0.20599999999999999	0.112	7.9000000000000001E-2	

Причины невнимания к заявлениям о полезности
Причины невнимания к этикетке продукта	




Считают неважным	Не верят информации	Нечитаемый шрифт 	Недостаточно информации	Другое	0.44	0.33000000000000046	0.27	6.0000000000000032E-2	1.0000000000000005E-2	

Основные параметры выбора продуктов
Основные параметры выбора полезных для здоровья продуктов	
Пищевая ценность продукта (БЖУ)	Состав продукта	Заявление о добавлении ингредиентов	Заявление о снижении количества ингредиентов	Цена	Заявление об эффекте	Бренд производителя	Регулируемые индикаторы полезности	0.69	0.67	0.56000000000000005	0.54	0.5	0.49	0.48	0.48	
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Cranucringt npuroapocT

Aneda
Kpowbasa,
ochoBaHHaR
Ha
crangapHaos
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Kpowbaxa X nyHTOS
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Cramcnngt npurogHocT
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Cranucringt npuroapocT

Aneha
KpoHbaxa,
OCHOEaHHAR
Ha
crangapmaos
Aeda aHHLxXmymTa | Konwecrso
Kporbaxa x nyHKTos
747 747 2
Cranscrinot nywiaa
Cra
Cpegree | omknoriene N
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fosopallei o nonesoeT
NPOAYKTa A7 340p08eA.
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Cranucringt npuroapocT

Aneha
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OCHOEaHHAR
Ha
crangapmaos
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Cranucringt npuroapocT
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Cranucringt npuroapocT

Fneha
Kpowaca,
achoganan
va
crangapHaos
Ao | aHee s | Konecrso
Kpowbaxa X s
518 518 2
Cramcrnot nywaa
Crpy
Cpegwee | omomomee N
Hackone Ko, 10 Teoeny 301 04 72
HHEHO, 3
HHOpUALYA,
nREACTaBTeKHa Ha
ynakoEKe NpoAyeTa?
Hatkoneko, Tl 307 1,031 232
aosepacus
MO,
MREACTaBTeKHOM Ha
ynaoEKe NpoAyeTa?
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Cranucringt npuroapocT

Anbha
Kpowbasa,
ochosanan
(i
crangap0e
Anbha HHBIX NYHKTE Konuseceo
Knoaa i TyheTon
515 o2 3
Cramscriios myiia
[
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Ravei npogyT - a7 e |
GieeTsens
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npoayiT.
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CTaTMCTHI NPT OAHOCTH

Fneha
Kpowaca,
achoganan
va
crangapHaos
Ao | aHee s | Konecrso
Kpowbaxa X s
568 568 2
Cramcrnot nywaa
Crpy
Cpegwee | omomomee N
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HHEHO, 3
HHOpUALYA,
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ynakoEKe NpoAyeTa?
Hatkoneko, Tl 313 990 224
aosepacus
MO,
MREACTaBTeKHOM Ha
ynaoEKe NpoAyeTa?
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AMCNIePCHOHHLIN aHanu3

TioBoes K AorypTam Meskay rpynnami 275 1 275 232 631
PeCnoHAgHTa BHyTRM rpynn 401,833 218 1,843
DOBEPME PENMUKAM Ha Meskay rpynnami 064 1 064 307 580
YTBKOBKE: YEEAHEHHAR BHyTRM rpynn 45,318 218 208
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AmcnepcuonHLIi aHanus

PeCnoHAgHTa BHyTRM rpynn 401,548 218 1,842
DOBEPME PENMUKAM Ha Meskay rpynnami 781 1 781 3815 052
YTBKOBKE: YEEAHEHHAR BHyTRM rpynn 44,601 218 205





image69.png
AmcnepcuonHLIi aHanus

TioBoes K AorypTam Meskay rpynnami 2,252 2 1,126 852 387
PeCnoHAgHTa BHyTRM rpynn 398,767 17 1,838
DOBEPME PENMUKAM Ha Meskay rpynnami A7 2 1208 1,006 367
YTBKOBKE: YEEAHEHHAR BHyTRM rpynn 44,965 17 207
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AmcnepcuonHLIi aHanus

PeCnoHAgHTa BHyTRM rpynn 402,012 17 1,853
DOBEPME PENMUKAM Ha Meskay rpynnami 135 2 068, 723
YTBKOBKE: YEEAHEHHAR BHyTRM rpynn 45,247 17 209
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AmcnepcuonHLIi aHanus

TioBoes K AorypTam Meskay rpynnami 3141 2 1,571 1,333 266
PeCnoHAgHTa BHyTRM rpynn 398,786 17 1,838
DOBEPME PENMUKAM Ha Meskay rpynnami 352 2 176 848 430
YTBKOBKE: YEEAHEHHAR BHyTRM rpynn 45,030 17 208
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AmcnepcuonHLIi aHanus

PeCnoHAgHTa BHyTRM rpynn 401,808 17 1,852
DOBEPME PENMUKAM Ha Meskay rpynnami 187 2 093 449 639
YTBKOBKE: YEEAHEHHAR BHyTRM rpynn 45,195 17 208
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‘OugHia iOTypIa B 3aBHCHHOCTH 01 INAIOCTABIEHIA MHAIOPHaLH 0 COCTaBe
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OueHKa HOTYPTa B 3aBUCHHOCTH 0T HaNWHitsl PENAIMKH Ha YNaKoBKe
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OueHKa HOTYDTa B 3aBUCHMOCTH OT THNA PenHix

TIOMBNEKATENoHOCTE | TOTORROCTS kymiTe | OUERKE MOMESHOCTH ) Ounra_ TIosenviE MaRKIpOEKE | OTROWEHIE K
Tun pennK no Horyoram ioryra ioryT oryira OueHka ekyca forypTa_| KanopuAHoCTH fioryeTa forypta orypTy
Penna oToyTcTereT  Cpeanee 528 513 353 306 731 31064 32199
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7
Fena o cocrase Cpeanee 618 620 361 328 750 32754 32911
N i i i i i i i
Pennia o noneanocT  Ceawee 531 522 362 313 240 28991 30789
N 14 14 14 14 14 14 14
Virors Cpeanes 559 550 360 316 243 30409 34728
N 232 232 232 232 232 232 232
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‘OueHKa HOTYPTa B 3aBUCMMOCTH OT (hPeikIKIa COoDUeHIA

Monsnexarensocts | Forosuocrs nims | Oeka noneswoct | Oushca siga cangpiiimern Rosenwe Omouske k
Opeiamr cooBuenua wa fonpre oryora orypr Ranyra Faypra Rona wapkPEe fonypra oryory
Her penmimar Chearee B BE 36 306 FE] 3088 3215
N I o u u o o o
FoaTveHE GReRmAAT  Cpeaee B B 35 ¥l 7 7118 3795
N o o o o o o o
Herarneriih Gpeh  Cpeaee B B 370 37 74 3090 BEE
N 9 9 ) ] 9 9 Y
Titora Crearee B B 360 36 743 30408 BED
N ) 2 = A P P I
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OueHka DaToHHka B 3aBUCHHOCTH 0T NPEA0CTABIIEHMA MHAOPHALMK 0 CoCTaBe
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‘OueHKa DATOHHKA B 3JABUCHHOCTH OT HaNWIA PENIMKN Ha YTaKoBKe

T I e B I B R
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OugHKa GaTOH|MKa B 22BHCHIOCTA OF THN Pennal

Guea Toeepne
MpMENEKaTeNLAOCT, | TOTOBHOCTS KYNMTe | OUgHKa noneswocTw | Ouedka skya KanopuiHoCTH wapAROEKe Orsowenme

Tun pen no GarowKam DaroRIAKa a0 farowiAKa DarowiAKa BarowinKa AUk BaTovy
Penina oroyreToyeT  Cpeee, 515 150 315 3% 29 EXEET) 30855
N £ £ £ £ £ £ £
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 518 75 310 343 35 33577 33004
N a1 a1 a1 a1 a1 a1 a1
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 524 63 317 32 316 30532 31028
N as as as as as as as
Viroro Cpewee 521 81 314 332 315 EXE 31801
N 224 224 224 224 224 224 224
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‘OueHKa DaToH'MKa B 3aBUCMMOCTH OT (DPelkIKIa CooDUeHIA

To3MTMBHEIR BPEiMUHT  CpeaHee 5,43 5,08 317 342 319 3,2045 3,2636
HeraTueHelil DpefmuHr  CpegHee 491 453 3,08 3,20 3,20 30733 3,1067
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AmcnepcuonHLIi aHanus

Gy Cpegim
weamparos | ors Keaapar F N
ToWEnEKaTeLAoCTS Mexay rEynan 62405 T G445 | B0 | 004
Honpra BHYTRM rpynn 1673831 230 7,278
viroro 736,276 231
TOTOBOSTL 1yMWTe HOMPT  Mesxay oynnain 50 T 5w | a0 5
BHyToH Ty 1762,363 230 7882
viroro 1787361 231
Querica nonesHoTTH Mexay reyna 968 T 96es | 17132 | 000
Honpra BHYTRM rpynn 130,034 230 565
viroro 138,720 231
Gueria seyca Romra Mexay mynnam 2621 T 2621 | s@m | 047
BHyToH Ty 151,155 230 057
viroro 153,776 231
OUgHKa KanopAiHOCTH  Mexay pynnami 295 1 295 G a2
Honpra BHYTRM rpynn 108,601 230 463
viroro 108,897 231
Tosenne wanknoeke  Mexay mynnamn 76,831 T 6831 | 20028 | 00
Honpra BHYTRM rpynn 184,430 230 845
viroro 211,361 231
OTHoWeHHe K HorypTy MexKay rpynnam 12275 1 12275 19,644 000
BHyToH Ty 143,718 230 625
viroro 155,002 231
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AMCTIePCHOHHI aHanu3

Gy Cpegim
weamparos | ors Keaapar F N
ToWEnEKaTeLAoCTS Mexay rEynan 36,504 7 Te2e7 | 245 | 087
Honpra BHYTRM rpynn 1698,682 228 7422
viroro 736,276 231
TOTOBOSTL 1yMWTe HOMPT  Mesxay oynnain 54,280 2 a0 | ags | 0
BHyToH Ty 1733881 229 7571
viroro 1787361 231
Querica nonesHoTTH Mexay reyna 278 2 a0 229 | 75
Honpra BHYTRM rpynn 138,441 228 609,
viroro 138,720 231
Gueria seyca Romra Mexay mynnam 575 2 7a7T | 1188 | 208
BHyToH Ty 152,201 229 685
viroro 153,776 231
OUgHKa KanopAiHOCTH  Mexay pynnami 1,243 2 B2 1347 262
Honpra BHYTRM rpynn 105,654 228 461
viroro 108,897 231
Tosenne wanknoeke  Mexay mynnamn 2908 2 2450 | 2722 | 068
Honpra BHYTRM rpynn 206,452 228 802
viroro 211,361 231
OTHoWeHHe K HorypTy MexKay rpynnam 2,101 2 1,051 1,564 212
BHyToH Ty 153,891 229 672
viroro 155,002 231
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AHCnepcHoHHbIA aHankus

Gy Cpegim
weamparos | ors Keaapar F N
TRWenECaTeLAocT: Mexay rEynan 2682 T 2682 EE
SO BHyToH Ty 1789,902 222 7973
viroro 1772554 223
ToroenCTs KyTe Mexay reyna 03 T 03 e | Em
BaTore BHyToH Ty 2031722 222 9152
viroro 2032125 223
Qugrica nonesHoTTH Mexay reyna kg T kg 391 a2
paToRe BHyToH Ty 28,272 222 1118
viroro 28,710 223
uerca yca BaTomina  MEXay ryanamn 528 T TEza | tag 273
BHyToH Ty 228,072 222 1022
viroro 228,436 223
Qugrica KanopARDCTA  MEXaY rEyanamn 2746 T 2786 | 2820 098
paToRc BHyToH Ty 216083 222 73
viroro 218,839 223
Tosenwe wanknoeke  Mexay mynnawn 9188 T 9168 | 1108 | 001
BaToca BHyToH Ty 183,846 222 828
viroro 193,035 223
OrHoweHHe K BaToHaMey  MexXay rpymnau 7485 T Tags | 2104 | 148
BHyToH Ty 158,697 222 708
viroro 158,182 223
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‘OueHia OrypTa CpeaM NOTPEDHTENeN C HM3KOii OpMEHTaLYIEN Ha 310POBOE NMTaHNE®

Gugra Gueia Toeepne

Viuthopwauyn o cocTase Mpwengiareneiocte | FomoskocTs nonESKOCTA | Ougekasoca | kanpmAwocTi waprposKe omouwenme

fopta oypra e AorypT foypra fopra Aorypra Hopra Horyory

He ongen cocTaza  Cheanee 507 521 347 297 250 26028 20714
N ™ ™ ™ ™ ™ ™ ™

Bugencortas | Cheanee 580 541 390 3 ¥ 32808 33673
N 18 18 18 18 18 18 18

Viroro Cpewee 537 52 36 310 241 292 31305
N 118 118 118 118 118 118 118

“a. [PYNNbi N0 OPUEHTALMI0 Ha 300POBOE NUTAHME = OPHEHTALMA Ha 340POBOE NHTHHE OTCYTCTBYET.
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ZMCTIEPCHOHHLII aHATIAS Pas eIl CPEAM TIOTPEGWTEN C HISKO OpHeHTaLYeit Ha 3/10POBOE MuTaHHE™

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F N
TIoAeneRaTencHoCTs Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 5129 T 5128 | 2071 153
T HonrE AR g 854,602 17 7304
viroro 869,731 118
ToTOBHOCTS TWTe FOYT  Mexay foynam  (KomGnAHpOsaHHas) 1,083 1 7083 153 a7
RIS TENErE i — oo | 1 oot
viroro 830,706 118
OueHKa onesHOCTH Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 5244 1 5280 | 14531 000
L HonrE AR g 41933 17 358
viroro 47178 118
Oueria Byca ROETa ™ Mexay (mynamk  (KowBHHHRosaHHas) 2847 1 2847 | 268 08
HoBORUAWA D COTTARE g 3943 17 7
viroro 86,720 118
QueH(a KaNOHFROETH — Mexay (Rynamk (KoWBHHHRoBaHHas) 1324 1 T3z | 2z 080
L HonrE MR g 49,500 17 423
viroro 50824 118
Tlosepwe WaRKAposke  Mexay IyTnamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) 8,784 1 8784 | 10518 00z
B 97,708 17 835
viroro 108,492 118
OTHOWeHHE K AOBRTY ™ Mexay (myninamk  (KowBHHHRosaHHas) 1518 1 3518 | 7852 007
HoBeRMAWA COTI0E g 69,997 17 598
viroro 74515 118
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‘OugHKa HOTYDIa CheAW NOTDEOMTENeil C BLICOKDi! OpWeHTaLMeH H J40NOBOE NHTaHHE®

Toroenoce Gugria Guena Gueia Toeepne

Viuthopwauyn o cocTase Mpwengcareneaocte | AT noesHoTT wiyea KanopHOCTH wapipoEke | OTHowenwe K

fopta oypra Aoryor foypra sonpTa Aorypra Hopra Horyory

He ongen cocTaza  Cheanee 508 515 32 318 247 28958 29087
N 48 48 48 48 48 48 48

Bugencortas | Cheanee 535 518 37 3% 748 33602 3435
N 65 65 65 65 65 65 65

Viroro Cpewee 581 574 35 32 285 31681 32128
N 113 113 113 113 113 113 113
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AMCNIEPCHOHHLIN AHANM3 PA3 NN CHEAM NOTPEOUTESTH! C BLICOKOW OPEHTALMEN Ha 3A0pPOBOE NMTaHKe™

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F N

TIoAeneRaTencHoCTs Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 13569 T 2568 | 6108 015
T HonrE AR g 810528 m 7302

viroro 855,087 112
ToTOBHOCTS TWTe FOYT  Mexay foynam  (KomGnAHpOsaHHas) 29794 1 29700 | 3611 060
RIS TENErE i — wses | o250

viroro 945,558 112
OueHKa onesHOCTH Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 5512 1 5512 | 7075 008
L HonrE AR g 86,471 m 779

viroro a1,982 112
Oueria Byca ROETa ™ Mexay (mynamk  (KowBHHHRosaHHas) REl 1 REl 255 615
HoBORUAWA D COTTARE g 65,66 m 593

viroro 66,018 112
QueH(a KaNOHFROETH — Mexay (Rynamk (KoWBHHHRoBaHHas) 00 1 00 198 656
L HonrE MR g 55,62 m 503

viroro 55,982 112
Tlosepwe WaRKAposke  Mexay IyTnamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) 6169 1 G188 | 7221 008
B 95118 m 857

viroro 101,305 112
OTHOWeHHE K AOBRTY ™ Mexay (myninamk  (KowBHHHRosaHHas) 7644 1 Tead | 1147 001
HoBeRMAWA COTI0E g 73481 m 662

viroro 81125 112
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‘OugHKa HOTYPTa B 3aBUCHHOCTH OT THNA PENNMKH CPEAW NOTHEGUTENEHl C HU3KDI OpWEHTALEN Ha 3A0POBOE NHTaHWE™

Gugria Guea Toeepne
MpMengaTens HocTe ForogHDCTL KyHTe MONESHOCTH | OugHkasiyca | KanDpMAWOCTA | mapiposKe | OTowenwe

T penc no forypTam Forypra Vrorypr orypra Forypra forypra orypta rorypry
Penina otoyreToyer  Cpeee, 504 500 368 29 23 30000 32600
N 25 25 25 25 25 2 2
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 657 567 36 337 74 32568 33604
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee [ 15 363 307 238 26481 29200
N a7 a7 a7 a7 a7 57 57
Viroro Cpewee 537 52 36 310 241 292 31305
N 118 118 118 118 118 118 118
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ZMCTIEPCHOHHLII aHATINS OLIEHI FOTYPTA CPEJM NOTPEGHTENeil C HSKOI! OpWeHTaLe| Ha 3110pOBOE MuTaHHE™

iz oo
s | o | oo | ¢ | am
TIpHenekaTen:HocTs WMexay pynnany  (KoMBHHHpoBaKHar) 78,637 2 39319 | 5765 e
L room | 1 o
noro wwo | e
[nmsuncmwnwhﬂﬂf‘/m Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 97,968 2 48,984 7,755 001
e o 8 omnec | e e
noro s | e
OueHKa fonesHocTH WMexay pynnany  (KoMBHHHpoBaKHaR) 0t 2 ) 050 5]
e L arw | e s
noro i | e
OugeHka skyca AorypTa * Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 2,739 2 1,370 1,890 156
Timpenvinir o 8 omnec wag | 1o s
noro o | e
OUeHia KanopuKOCTH WXy Ipyinam  (KoMBHHMpOBaHHES) R 2 156 358 700
O a2 | 1o s
noro e | e
osepye Mapposie WMexay pynnany  (KoMBHHHpoBaKHaR) 8738 2 4369 | 5185 o7
[T L L wam | e P
noro togz | 1
OTHOWEHHE K HOMYPTY * Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 4,943 2 2,471 4121 019,
Tomperviadtno 8 omnec wwa2 | 1o ot
roro s | e
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OugHKa HOTYDIOR CEAM NOTNEOHTENEi C BLICOKDi! ONWEHTAUEI! Ha 3A0D0BOR MMTaHNe®

Gugria Guea Toeepne
Mpyengrarensuocrs | Tomosocrs | moneswoct | Ougwcaeiyca | kanopwiwocra | wapkapose | OTowehme

T penc no forypTam Forypra e ) Forypra forypra orypta i lorypry
Penina otoyreToyer  Cpeee, 55 527 33 318 231 31818 31515
N 2 2 2 2 2 2 2
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 576 587 3% 33 75 31912 32187
N el el el el el el el
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 5% 568 381 335 241 ERCEd 3233
N a7 a7 a7 a7 a7 57 57
Viroro Cpewee 581 574 35 32 285 31681 32128
N 113 113 113 113 113 113 113
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‘OueHka fOTyDT CHEAM NOTREGHTENEl C HItIKOW OPMEHTALIEH Ha JA0POBOR NWTaHME®

Gugra Guena Guea Toeepne
Mpwengiareneiocte | Fotoswocre | nopestocT ewyea KangpuiocT | mapkpoBke | OTHowekMe k

Opsiihr coobughun a forypre foryora T forypr oryora oryra foryora orypra Vioryory
Her penmor Crepwee 504 500 368 29 236 30000 32600
N 25 25 25 25 25 2 2
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 578 564 350 3% 7% 27564 EREED
N 38 38 38 38 38 38 38
HerariHeii ppeRT  Coegee 521 518 37 304 247 29818 30788
N 55 55 55 55 55 55 55
Viroro Cpewee 537 52 36 310 241 292 31305
N 118 118 118 118 118 118 118
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OugHKa HOTYDIOR CEAM NOTNEOHTENEi C BLICOKDi! ONWEHTAUEI! Ha 3A0D0BOR MMTaHNe®

Gugra Guea Toeepne
Mpwenekareneuocts | ToTosHocT | nopesHocT4 | Ouedkaskyea | KanopWiHocTH | mapiuposke | OrHowshue

Opsiihr coobughun a forypre foryora o ot | foryra onyra foryora orypta oy
Her penmor Crepwee 55 527 33 318 232 31818 31515
N 2 2 2 2 2 2 2

TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 568 568 351 315 7% 30857 3256
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7

HerariHeii ppeRT  Coegee 586 505 368 334 241 3238 31970
N 4 4 4 4 4 4 4

Viroro Cpewee 581 574 35 32 285 31681 32128
N 113 113 113 113 113 113 113





image93.png
‘OugHKa GaTOHHMKDR CEA NOTNEOHTENE C HISKO OpWEHTaLWeH Ha JA0N0BO. MHTaHHE®

Toroenoce Gugria Gueia Toeepne

Vithopwaun o cocTase Mpwsnexarensocrs e noneSDCTH Ougasiyca | anopwiocTH wappoEke | OmHowekwe

Baronnrs DaroRIAKa daroRK Barowinka DaroHAKa DaroinKa AUk K BaToRky

He ongen cocTaza  Cpeanee 266 [¥3] 316 307 290 28621 30632
N 58 58 58 58 58 58 58

Bugencortas | Cheanee 521 a7 331 3% 310 32058 32904
N 59 59 59 59 59 59 59

Viroro Cpewee 29 [y 32 316 300 30556 31623
N 117 117 117 117 117 117 117
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ZIMCTIENCHOHHLIN HANIKS OLHI BaTOHYMKOR CPEAM MOTPETHIENEi! ¢ HiaKDii OpMEHTALeH! Ha 310D0B0E MTaHWe®

S oo
o | oo | dom | ¢ | om

MpHenekaTenbHoCTs Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 8,342 1 8,342 1187 278
DS coease B wszn | ws| ren
BaToHuKa Wroro 914,581 16
OTOBHOCTE KyMUTb. Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 6,957 1 6,957 828 1365
S
PTG worm | ms| o

e arasas | 1o
OUeHKa NonesHocTH Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 857 1 857 674 43
ViHdopmauua o cocrase B rynnax 12z 18 975
BaToHuKa Wroro 112,769 16
Ouewka ekyca BaToHumka  Mexkay roynnamy — (KOMBMHMpOBaHHaER) 1,004 1 1,004 882 1350
%
RBUIROCTES g e I

e vaars | e
OleHka kanopuiHocTH Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 1,231 1 1,231 1,326 1252
S cocse B woaren | 1rs o
BaToHuKa Wroro 108,000 16
Josepue mapkuposke. Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 4,306 1 4,306 5023 027
ViHdopmauma o cocrase B rynnax 98,583 18 857
BatoHimia virors 102889 116
OTHOWeHKe K BATOHIMKy ™ Mexkay roynnamy  (KOMBMHMpOBaHHaA) 1,632 1 1,632 2,558 Mz
g
HEOMUAROCOTRE g e | s o

frore reams | 1o
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Onpeneasomue paxropr:

Hsauemniyasusie xapaKTepreTmKH:
Bospact
Tlox
OGpazosanne 1 amanmA o MITaM
Crpasa u ropoa npoxuEasIA
OpuerTamz Ha 510poEoe mHTaRHE
Lens nprobpeTenns mpoayKTa
Vporems cxemmamIna

Orsomenme x pucky, Gorye perymAmmm

XapaxTeprcrmin npoaykTa:
Kateropuz npozyxta
Iger ynaxosxa
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Cocras npoayxTa
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Herarumsre noctexctema:
e —————————y





image95.png
OUpHKa DATOHMKOB CPeAM NOTPeOTENed C BbICOKD OpHEHTaLMeil Ha 310P0BOE NUTaHKe™

Toroenocte | Ougca Guea Toeepne

Vithopwaun o cocTase Mpyenexarenaocrs | mATs | NONESKOCTH | OueHkaBiyca | KGORWAMDCTH | MARKAOBKE | OTHOweme K

Baronnrs farownKa oarowink | Datowika | Darowaka BarowinKa Garoukca | Darohuy

He ongen cocTaza  Cpeanee 560 540 307 342 3 30200 EREE
N 50 50 50 50 50 50 50

Bugencortas | Cheanee 540 500 30 350 347 3438 32764
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7

Viroro Cpewee 550 518 304 348 332 3230 31776
N 107 107 107 107 107 107 107
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IMCTIEPCHOHHLII HATIAS OLIEHI BaTOHYIIA CPEAM MOTPETHIENIEN! C BLICOKDH OPHEHTaLMEil Ha 310POBOE HTaHMe™

iz Coom
s | o | oo | ¢ | am

HPMBHEKETEHEHDETE Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 1,028 1 1,028 129 721
Serotnca” e Bmymac wors | s fs
Barokimka Wrara 840,748 106
rDTDBHDET‘b KyNuTL Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 4,262 1 4,262 436 510
TR o T oo | 10 s

noro w2 | e
OUeHKka NonesHocTH Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 028 1 028 022 882
[ e | s 127
Barokimka Wrara 133,850 106
Pueuxa BKyca BaToHuMka  Meskay rpynnami  (KoMBMHUpOBaHHES) 409 1 409 475 492
R waw | 10 0

noro wom |
OueHka Karlﬂwﬂuncm Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 1,302 1 1,302 1315 254
[ e | 1o 0
Barokimka Wrara 105,196 106
Losepue MapKHpOEKE Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 4,667 1 4,667 5,868 017,
Soroiina " e Bmymac s | 10 708
Barokimka Wrara 88,182 106
OTHOWeHMe K BaTorumiy ™ Mexay pynnamu  (KomBUHMpOBaHHAR) 184 1 184 232 631
U0 torate g o | 10 50

roro wan |
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OueHka GaTOHMKOB CPEAM NOTPEBUTENENl C HU3KDI OPMEHTaLMeEI Ha 3/10PBO0E MMTaHke™

B ) Guena Gueia Toeepne
Mpwenekarensiocts | b gnae | noeswocTs siyca KanopuiwocT | wapopoeKke | Ordowewe k

Tun pen no GarowKam DaroRIAKa Oambwiak | bamowika | Bamomka | | batosmca AUk BaTovy
Penina oroyreToyeT  Cpeee, 6 [ 316 308 276 30600 30000
N 25 25 25 25 25 2 2
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 508 75 37 3% 376 32158 EE
N 4 4 4 4 4 4 4
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 19 [ 32 313 29 29083 B
N 48 48 48 48 48 48 48
Viroro Cpewee 29 [y 32 316 300 30556 31623
N 117 117 117 117 117 117 117
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‘OugHIa BaTOH-HKOB CPEAM NOTREDHTENEI C BLICOKDI OPHEHTALEN Ha 310POBOE NHTaHWE®

Oueria
Fotoesocte | noneawoct | Ouerka Oueta Losepye

Mpvenexatenshoct | kynars | W BaroHaMK siyca KanopuiHoeTH | MapkMpoBKe | OTHOWeHWe

Tun pennus no GatokuKan & BaTORMKE BaTO a Gatowanca | BaTowka Batounka | KBaToHUMKY
Pennua oTeyTeteyer  Cpegvee 607 529 314 357 329 32143 3867
N 14 14 14 14 14 14 14

Pennwia o cocrage Cpegree 528 [Eg 288 350 330 32872 32199
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7

Pennna o nonesocn _ Cpeanee 554 545 31 338 338 3,2085 31377
N 46 46 46 46 46 46 46

Viroro Cpegree 550 519 304 349 331 32430 31778
N 107 107 107 107 107 107 107
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OugeHKa DaTOHuMKa CHEAW NOTREDUTENEN C HIBKDI OPHEHTALMEN Ha 3A0POBOE NUTaHWe™

Toroenocte | Ouga Guga Gueia Toeepne
Dpeiumr cooBueHHA Ha Mpwenekarensiocte | Kyt | nonesHocTn siyca | kanopwinocra | wapkanoske | Otwouwenne
oot DaroRIAKa oarowink | Gamowimka | Gatowumka | | Datowidka | Datouca | K Datowky
Her penmor Cpegwee 6 [ 316 308 276 30600 30000
N 25 25 25 25 25 2 2
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 47 570 33 3 308 31377 3335
N 18 18 18 18 18 18 18
HerariHeii ppeRT  Coegee 51 B 308 307 30 29851 30030
N 43 43 43 43 43 43 43
Viroro Cpewee 29 [y 32 316 300 30556 31623
N 117 117 117 117 117 117 117
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ZMCTIEPCHOHHLII aHATIAS OLIEHI BaTOHYIMIA CPE/M MOTPETHIEIEN! C HISKDii OPHEHTAUEI! Ha S10POBOR MMTaHWE™

S Crom
o | oo | dom | ¢ | om
MpHENeKaTeNbHOCTE Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 23873 2 11,936 1528 21
B2 * Dped
QT g e | ma| o1
baToHiMKe Wroro 914,581 16
OTOBHOCT KyMUTL. Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 48,070 2 24,035 2,962 056
B2 * Oped
G wss || ans
baToHiMKe Wroro 973,145 16
OUeHKa NonesHocTH Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 2148 2 1,074 1107 334
B2 * Dpe
ST g s | s an
baToHiMKe Wroro 112,769 16
Ouewka ekyea BaToHsmka  Mexkay roynnamy  (KOMBUHMpOBaHHaER) 1,284 2 642 1560 873
* Ope B
WA b B mynax eat | 11 1140
e vaars | 1o
OueHka kanopuiHocTH Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 1,860 2 1930 1999 372
B2 * Dpel
T L a0 [ 1 1
baToHiMKe Wroro 108,000 16
Josepue mapkupoeke Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 643 2 322 1359 699
B2 * Dpei
ST wonaas | s oar
baToHiMKe Wroro 102,889 16
OTHOWeHKe K BATOHIMKy ™ Mexkay roynnamy  (KOMBMHMpOBaHHaA) 1,967 2 1983 1535 220
Dpeit B
SOOI g g | p
s ness | 1o
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‘OugHIa BaTOH-HKOB CPEAM NOTREDHTENEI C BLICOKDI OPHEHTALEN Ha 310POBOE NHTaHWE®

Toromwoce | Olgwa | Ousica Guea Toeepne
Dpeiumr cooBueHHA Ha Mpusnexarenuuocrs | omiare | noneswoce | siora KanopHOCTH wappDEKe | OTHOWeHWE K
oot DaroRIAKa oatownk | batoswmka | Sarominca BarowinKa AUk BaTovy
Her penmor Cpegwee 607 52 314 357 32 32103 31667
N 1 1 1 1 1 1 1
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 538 7% 30 357 3% 32623 32077
N 61 61 61 61 61 61 61
HerariHeii ppeRT  Coegee Bad 55 30 337 341 32188 31250
N e e e e e e e
Viroro Cpewee 550 518 304 348 332 3230 31776
N 107 107 107 107 107 107 107
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OueHKa fOTyPTa CeaM NIOTPEGHTENei C HSKIIH YPOBHEH AOBEPHS PENMKaN Ha YaKkoBKe™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne

ViktopuaLy o cocrase LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

fonyora a ynre ot | onpa Voryora WiioypTa Hopra Horyory

He ongen cocTaza  Cheanee 378 379 326 301 245 25976 28252
N 82 82 82 82 82 82 82

Bugencortas | Cheanee 515 574 373 33 750 30678 33018
N i i i i i i i

Viroro Cpewee 543 524 348 317 247 28301 30513
N 156 156 156 156 156 156 156
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Iit BHATIM3 OLIPHKM HOTYPTa CPEAM NOTREDUTENEN C HI3KIH YDOBHEH ALOBEPUA PENTIMKAH Ha yaKkoBKe™

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F N
TIoAeneRaTencHoCTs Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 72611 T 72811 | 10,767 001
T HonrE AR g 1041414 154 6762
viroro 114,224 155
ToTOBHOCTS TWTe FOYT  Mexay foynam  (KomGnAHpOsaHHas) 3146 1 e | 4852 028
RIS TENErE i — s | s T2
viroro 150,744 155
OueHKa onesHOCTH Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 6,726 1 8726 | 13682 000
L HonrE AR g 98217 154 638
viroro 108,042 155
Oueria Byca ROETa ™ Mexay (mynamk  (KowBHHHRosaHHas) [XES 1 3125 | 6135 018
HoBORUAWA D COTTARE g 103542 154 672
viroro 107867 155
QueH(a KaNOHFROETH — Mexay (Rynamk (KoWBHHHRoBaHHas) 093 1 093 186 667
L HonrE MR g 76,805 154 499
viroro 76,897 155
Tlosepwe WaRKAposke  Mexay IyTnamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) 9,350 1 93m0 | 1127 001
B 129399 154 840
viroro 138,748 155
OTHOWeHHE K AOBRTY ™ Mexay (myninamk  (KowBHHHRosaHHas) 8835 1 8835 | 15,360 000
HoBeRMAWA COTI0E g 69532 154 575
viroro a7,388 155
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OueHia iOTyPTa CEAM NIOTPEGHTENeil C BLICOIM YPOBHEM JI0BEPIS PETIMIaH Ha YIAKDBIE™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne

ViktopuaLy o cocrase LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

fonyora a ynre ot | onpa Voryora WiioypTa Hopra Horyory

He ongen cocTaza  Cheanee 577 613 EX 313 245 3193 32180
N e e e e e E E

Bugencortas | Cheanee 53 53 70 37 717 38030 37273
N £ £ £ £ £ £ £

Viroro Cpewee 508 635 368 317 2% 35078 34782
N 61 61 61 61 61 61 61
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ZAMCTIEPCHOHHBIA aHANW3 OLIGHIA HOTYDTa CHEAM NOTPEOMTENIe C BICOKAH YPOBHEH J0BEDIS NeMMKaM Ha YTaKoBKe™

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F N

TIoAeneRaTencHoCTs Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 5554 T 5554 760 Eg
T HonrE AR g 453056 62 7307

viroro 458,600 63
ToTOBHOCTS TWTe FOYT  Mexay foynam  (KomGnAHpOsaHHas) 880 1 880 K 728
RIS TENErE i — wrm | e 2

viroro 448,000 63
OueHKa onesHOCTH Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 1643 1 T643 | BEa 01z
L HonrE AR g 15357 62 248

viroro 17,000 63
Oueria Byca ROETa ™ Mexay (mynamk  (KowBHHHRosaHHas) 10 1 10 158 691
HoBORUAWA D COTTARE g 42999 62 694

viroro 43108 63
QueH(a KaNOHFROETH — Mexay (Rynamk (KoWBHHHRoBaHHas) 1745 1 N 21
L HonrE MR g 19193 62 310

viroro 20938 63
Tlosepwe WaRKAposke  Mexay IyTnamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) 5938 1 5938 | 10201 00z
B 35,808 62 578

viroro 41,748 63
OTHOWeHHE K AOBRTY ™ Mexay (myninamk  (KowBHHHRosaHHas) 3194 1 a1ed | epis 006
HoBeRMAWA COTI0E g 32445 62 523

viroro 36,638 63
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‘OueHKa fOTYITOB CHEAM NOTPEDHTENEH C IS A0BEPHEH PENMIMKIM Ha YaKOBKE'™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Tum penwes no forypram a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Pennaka orcyTcTever | Cpeaiee 536 289 336 300 236 28214 30238
N 28 28 28 28 28 28 28
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 593 587 34 3 751 29687 31788
N 5 5 5 5 5 5 5
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 518 505 35 318 246 27580 30201
N 83 83 83 83 83 83 83
Viroro Cpewee 543 524 348 317 247 28301 30513
N 156 156 156 156 156 156 156
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OueHka HOTYPTOE CPEAM NOTREGHTENeil C BLICOKH A0BEpHEN PEnnikan Ha yrakoBke™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Tum penwes no forypram a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Pennaka orcyTcTever | Cpeaiee 288 a1 369 306 218 35313 34167
N 16 16 16 16 16 16 16
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 735 750 390 3% 740 38000 38687
N 20 20 20 20 20 20 20
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 593 568 3% 2% 235 32887 32381
N 28 28 28 28 28 28 28
Viroro Cpewee 508 635 368 317 2% 35078 34782
N 61 61 61 61 61 61 61
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AAMCNIEPCHOHHBIN aHANM3 OLEHKH HOTYPTOB CPEAN NOTPEOMTENEH C BLICOKMHM A0BEPMEH HaPKMpOBKe™

Gz Cpeapnh
xeamparos | cree ksampar F e
TIpWene TN ocT Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 51257 7 5626 | 3837 07
Hoeran PO g g 407,357 81 6o78
virors 458,600 63
TOTOBADCTE yMATE AONT  MEXaY YAk (KoMBHHHPOBaHHAS) 18584 7 20447 | a3 029
nonpta 8 pymax 29,118 81 6543
virors 448,000 63
Ousia nonesHocTn Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 798 7 399 | 1603 EEL
Hoyeran PO g g 18202 o 206
virors 17,000 63
Ouerica xyca Ronypra”  Mexgy mymnam  (KOWBHHARosaRRa) 1250 7 2129 | 3342 047
o™ 8 pymax 38852 o o7
virors 43109 63
OUEHKa KaNOpUAHOCTH — Mexay mynnamn  (KOMBHAMROBaHHaR) 450 7 %5 570 515
Hoyeran TP g g 487 o 3%
virors 20937 63
ovene MARKDDEKE WAy [YInaMK  (KoMBHHHPOBaHHaS) 3,097 7 1549 | 244k 095
Hoeran PO g g 38649 o %
virors 41,746 63
raowenwe ¢ AonEny*  MEXgy mymnam  (KoWBHHARosaRRa) 1693 7 2386 | 4480 015
P 8 pymax 31,048 o a2
virors 36639 63
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OueHKa FOTYPIOB CPEAM NIOTPEGHTE e C HSKIIH YPOBHEH AOBEPHS PENMKaM Ha YaKoBKe™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Opsiihr coobughun a forypre a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Her penmor Cpewee 53 [ 33 304 246 28214 30238
N 28 28 28 28 28 28 28
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 53 506 33 315 7% 26774 30323
N 62 62 62 62 62 62 62
HerariHeii ppeRT  Coegee 55 55 367 B 241 29773 30808
N 66 66 66 66 66 66 66
Viroro Cpewee 543 524 348 317 247 28301 30513
N 156 156 156 156 156 156 156
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OueHKa HOTYPIOB CPEAM NIOTPEGHTEeil C BLICOIM YPOBHEM JI0BEPIS PeMIMIaH Ha YAKDBIE®

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k
Opsiihr coobughun a forypre a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Her penmor Cpewee [ 531 360 30 218 35313 34167
N 16 16 16 16 16 16 16
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 75 787 3% 343 714 37381 36625
N 2 2 2 2 2 2 2
HerariHeii ppeRT  Coegee 567 574 393 304 24 EEL 33580
N 27 27 27 27 27 27 27
Viroro Cpewee 508 635 368 317 2% 35078 34782
N 61 61 61 61 61 61 61
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MCTIEPCHOHHLII aHATINS OUIEHI! FOTYPTA CPEJIM NIOTPEGHTENEil C BLICOIM YPOBHEM JI0BEpIS HAPIPOBIAN

e Coeam
woapodros | cres. | espar F 3w
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rors 445,000 &
Ouenca nonezrocTn Mgy yam  (KOMBHHROBaRHas) 758 7 EIREE) 249
[T — a2 | o s

rors 17000 &
Ouenra eyca fopra*  Mexay riyinan  (KOMBHAMROBaRHaR) 208 7 7033 | 153 2
FheHAHT CODBLSHAR K g oy 41,043 61 573

rors £3100 &
Oushia kanopuiinocT  Mexay rpyminamm (KouGHHiposaRHa) 7262 7 ERRED 150
sobpretndii e | o s

rors 20997 &
‘JDBEPME‘MGPKMPDBKE Mexay rpynnamu (KoMBUHUPOBaHHAR) 2,128 2 1,064 1,638 1203
Bt re B e 3618 o1 018

rors 740 &
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FheHAHT CODBLEHAR K g oy 35312 61 579

yrors 36639 o
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OugeHKa DaTOHYMKOB CPEAM NOTPEDUTENEH C HU3KNM A0BEPUEH PENHKaM Ha YaKoBKE™

Toroeocte Gugra Guga Guea Toeepne
Vithopwaun o cocTase MpMeneKaTenLAOTe | kT nonesHocT siyca | kanopaioc | wapomoeke | Ordowewe k
Baronnrs farownKa darDRAK Garowinka | Sarowanka | - batosmka AUk aTovy
He ongen cocTaza  Cpeanee 508 15 308 3% 307 27778 30741
N a1 a1 a1 a1 a1 a1 a1
Bugencortas | Cheanee 501 75 317 3% 315 ERT ERT
N i i i i i i i
Viroro Cpewee 504 15 310 3% 31 29551 31080
N 156 156 156 156 156 156 156
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JAMCIIEPCHOHHb It HATIA3 OLISHION DATOH4MKOB CPEAM NOTPEGHTENEl C HM3IAtH A0BEPHEH MApIPOBKE™

iz Coom
s | o | oo | ¢ | am

TpUENEKATENLHOCTE. Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 091 1 091 011 916
Serotnca” e Bmymac e | s smo
Barokimka Wrara 1243,769 155
rDTDBHDET‘b KyNuTL Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 012 1 012 001 870
TR o T | s fes

noro 1 | s
OUeHKka NonesHocTH Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 044 1 044 043 837
[ [ B Tz
Barokimka Wrara 158,359 155
Pueuxa BKyca BaToHuMka  Meskay rpynnami  (KoMBMHUpOBaHHES) 001 1 001 001 972
R oz | s 160

noro s | s
OueHka Karlﬂwﬂuncm Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 205 1 205 199, 656
[ oz | s e
Barokimka Wrara 158,147 155
Losepue MapKHpOEKE Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 5,299 1 5,299 6,668 011
Soroiina " e Bmymac | s s
Barokimka Wrara 127,686 155
OTHOWeHMe K BaTorumiy ™ Mexay pynnamu  (KomBUHMpOBaHHAR) 205 1 205 275 600
U0 torate g e | s s

roro s | s
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‘Ouenka DaTOHMKa CPEAN NOTPEDUTENEH C BLICOKHH A0BEPHEH PeNIMKaH Ha ymakoBke™

Toroenocte | Ouenca Guera Toeepne

Vithopwaun o cocTase Mpysnexarencuocrs | nare - | nonesuocrs | Ouewkasia | anopwikocr | mapkaposke | Otvowehme

Baronnrs DaroRIAKa OarOwiAk | DamOwika | Damowa | ABaTOHiwca | Datounwka | K DaTOWAKy

He ongen cocTaza  Cpeanee 55 575 33 32 268 34375 32017
N 2 2 2 2 2 2 2

Bugencortas | Cheanee 578 53 3% 36 348 36875 34500
N a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0

Viroro Cpewee 570 550 330 35 335 35037 33906
N 61 61 61 61 61 61 61
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ZIMCNIEPCHOHHLII HATINS OLIEHI3 BTOHYMKOE CPE/IM MOTPETHIENEN! C BLICOKN YDOBHEM JI0BEpIA HapIPOBKE™

S oo
o | oo | dom | ¢ | om

MpHenekaTenbHoCTs Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 551 1 551 075 785
ViHdopmauua o cocrase B rynnax 456,808 62 7.388
BaToHuKa Wroro 457,359 B3
OTOBHOCTE KyMUTb. Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 2,400 1 2,400 240 626
BatoHuuK * VIHDopMausa
0 COCTABE BATOHIMKE B rpynnax 619,600 62 9,994

e o | e
OUeHKa NonesHocTH Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 051 1 051 041 840
ViHdopmauua o cocrase B rynnax 77,308 62 1,247
BatoHimia virors 77359 63
Ouewka ekyca BaToHumka  Mexkay roynnamy — (KOMBMHMpOBaHHaER) 1,926 1 1,926 2710 105
%
RBUIROCTES g wm | e

e | e
OleHka kanopuiHocTH Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 5,400 1 5,400 6,365 014
ViHdopmauua o cocrase B rynnax 52,600 62 848
BatoHimia virors 56,000 63
Josepue mapkuposke. Mesay rpynnamu  (KoMBUHUpOBaHHER) 1938 1 1938 1321 1255
ViHdopmauma o cocrase B rynnax 44,000 62 710
BatoHimia virors 44938 63
OTHOWeHKe K BATOHIMKy ™ Mexkay roynnamy  (KOMBMHMpOBaHHaA) 376 1 376 705 404
g
HEOMUAROCOTRE g am | e

s v | e
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OLgHKa BTOHHMKDR CEJN NOTNEOHTENEH C HIHAH YPOBHEH AOBSPHS DENTIMKIM Ha VTIaKDBKE®

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K
Tun pen no GarowKam Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Penina oroyreToyeT  Cpeee, [ Bl 31 314 293 29107 30000
N 28 28 28 28 28 28 28
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 513 75 307 33 3% 30328 3228
N 61 61 61 61 61 61 61
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 504 61 313 318 30 29030 30808
N o7 o7 o7 o7 o7 o7 o7
Viroro Cpewee 504 15 310 3% 31 29551 31080
N 156 156 156 156 156 156 156
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OugHKa BTOHHMKOR CEAN NOTEOHTENEI C BLICOKIM YHOBHEH A0BEIA PEIMKaH Ha YIIaKDBKe™

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

Tun pen no GarowKam Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Penina oroyreToyeT  Cpeee, 678 600 367 378 269 36667 B
N 9 9 9 9 9 9 9
PennaKa o cocrase | Cpeaiee 537 546 37 357 37 EEEE 35718
N 28 28 28 28 28 28 28
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 574 537 3% 337 341 34258 32088
N 27 27 27 27 27 27 27
Viroro Cpewee 570 550 330 35 335 35037 33906
N 61 61 61 61 61 61 61
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‘OlieHia DaTOH4MKOB CHEAM NOTPEOMTENeH C HU3K1H YPOBHEH J0BEDHEH DENHKaM Ha yTiaKkoBke *

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
Dpeiumr cooBueHHA Ha [ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K
oot Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Her penmor Cpegwee [ Bl 31 314 293 29107 30000
N 28 28 28 28 28 28 28
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 545 75 313 33 313 29800 3213
N i i i i i i i
HerariHeii ppeRT  Coegee 157 5 30 313 317 29834 30188
N 53 53 53 53 53 53 53
Viroro Cpewee 504 15 310 3% 31 29551 31080
N 156 156 156 156 156 156 156
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OugHKa DATOHHMKDR CEAN NOTEOHTENEI C BLICOKIM YIOBHEH A0BRDHEH DENTIMKIH Ha YTIaKDBKe

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
Dpeiumr cooBueHHA Ha [ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K
oot Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Her penmor Cpegwee 678 600 367 378 269 36667 B
N 9 9 9 9 9 9 9
TIGSHTHEHSIR GPeRAT _ Cpepnee 537 55 3% 34 331 36857 EED
N 35 35 35 35 35 35 35
HerariHeii ppeRT  Coegee 560 565 32 345 330 34000 34000
N 20 20 20 20 20 20 20
Viroro Cpewee 570 550 330 35 335 35037 33906
N 61 61 61 61 61 61 61
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OueHia iOTypIOB Cpeaw noTpeGHTENeil C MOTWBaUMe UsTerans®

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Vintyopuawyn o cocrase foryra a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
He sugen covtasa  Cpewee o 263 33 29 243 27328 28678
N 58 58 58 58 58 58 58
Cra Onookene 2702 2741 781 805 652 100084 88943
Bugencoctas  Cheanee 575 548 360 37 240 31455 33758
N 55 55 55 55 55 55 55
Cra Onookene 250 2008 75 B4 627 86961 71450
Viroro Cpewee 521 515 35 312 241 2933 31180
N 113 113 113 113 113 113 113
Cra Onowese 2691 2781 801 53 637 95783 4488
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ZIMCTIENCHOHHLIN HANIKS OLEHI1 HOTYPIOB CPEAM NOTPEOHTENe C WoTHBaUMeH uaTeranis®

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F N
TIoAeneRaTencHoCTs Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 30449 T 0408 | 4331 040
T HonrE AR g 780454 m 7031
viroro 810,003 112
ToTOBHOCTS TWTe FOYT  Mexay foynam  (KomGnAHpOsaHHas) 12471 1 TZazi | 1618 207
RIS TENErE i — wsazr | 1 Toot
viroro 886,442 112
OueHKa onesHOCTH Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 6,300 1 6300 | 10564 001
L HonrE AR g 65576 m 591
viroro 71,878 112
Oueria Byca ROETa ™ Mexay (mynamk  (KowBHHHRosaHHas) 2374 1 2374 | 242 065
HoBORUAWA D COTTARE g 75892 m 684
viroro 78,285 112
QueH(a KaNOHFROETH — Mexay (Rynamk (KoWBHHHRoBaHHas) 07 1 07 066 a7
L HonrE MR g 45424 m 408
viroro 45,451 112
Tlosepwe WaRKAposke  Mexay IyTnamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) 4808 1 3808 | 5449 21
B 97,944 m 882
viroro 102,752 112
OTHOWeHHE K AOBRTY ™ Mexay (myninamk  (KowBHHHRosaHHas) 7.283 1 7283 | 1126 001
HoBeRMAWA COTI0E g 72665 m 655
viroro 79,948 112
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OueHia iiorypIOB Cpeay noTpeGHTENeil C MoTHBaYel AoCTIKeHIST

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Vintyopuawyn o cocrase foryra a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
He sugen covtasa  Cpewee 542 551 B 31 247 27908 30000
N 55 55 55 55 55 55 55
Cra Onookene 2587 2801 834 o7 690 105273 202
Bugencoctas  Cheanee 671 640 365 33 237 34808 3493
N 52 52 52 52 52 52 52
Cra Onookene 2569 2419 573 760 42 68572 59953
Viroro Cpewee 505 B B 37 241 31282 3238
N 107 107 107 107 107 107 107
Cra Onowese 2647 2649 745 824 714 95437 76178
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AMCTIEDCHOHHbI| aHANIAS OLIEHKA HOTYDTOR CEAM NOTPEOHTENE C HOTHBaLeH AOCTILKeHA®

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F N
TIoAeneRaTencHoCTs Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) [ T i | 67 01T
T HonrE AR g 698,055 105 6648
viroro 42,786 108
ToTOBHOCTS TWTe FOYT  Mexay foynam  (KomGnAHpOsaHHas) 71,399 1 7308 | a1t 081
RIS TENErE i — rzzms | s sors
viroro Ta3gB4 108
OueHKa onesHOCTH Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 1489 1 3488 | Bg80 008
L HonrE AR g 54297 105 517
viroro 58,785 108
Oueria Byca ROETa ™ Mexay (mynamk  (KowBHHHRosaHHas) 1,268 1 1268 | 1801 173
HoBORUAWA D COTTARE g 70768 105 674
viroro 72088 108
QueH(a KaNOHFROETH — Mexay (Rynamk (KoWBHHHRoBaHHas) 308 1 308 607 a0
L HonrE MR g 53,767 105 512
viroro 54,075 108
Tlosepwe WaRKAposke  Mexay IyTnamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) X 1 12721 | 15038 000
B 63926 105 798
viroro 96,547 108
OTHOWeHHE K AOBRTY ™ Mexay (myninamk  (KowBHHHRosaHHas) 6512 1 6512 | 12432 001
HoBeRMAWA COTI0E g 54,998 105 520
viroro 61,510 108





image124.png
OueHKa HOrypIoB CPEAN NOTREDHTENE C MOTHBALMEH H3DeraHms™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Tum penwes no forypram a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Pennaka orcyTcTever | Cpeaiee 500 505 341 295 255 30000 30303
N 2 2 2 2 2 2 2
Cra Onookene 2488 2952 1054 785 571 105785 86010
PennaKa o cocrase  Cpeanee 578 565 35 318 285 29848 3222
N £ £ £ £ £ 33 33
Cra Onookene 2828 2600 794 1014 711 98015 Bares
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 297 7 367 316 23 28783 30862
N 58 58 58 58 58 58 58
Cra Onookene 2682 2789 597 745 579 1915 88512
Viroro Cpewee 521 515 35 312 241 2933 31180
N 113 113 113 113 113 113 113
Cra Onowese 2691 2781 801 53 637 95783 4488
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OueHica fiOTyPTOB Cpeaw NOTPEGHTENeil C MOTMBaLMel AOCTIGKEHNA®

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Tum penwes no forypram a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Pennaka orcyTcTever | Cpeaiee 536 505 355 318 218 EREEH 33030
N 2 2 2 2 2 2 2
Cra Onookene 2688 2501 958 834 588 95601 78528
PennaKa o cocrase  Cpeanee 691 604 360 B 250 34687 34782
N a2 a2 a2 a2 a2 el el
Cra Onookene 2319 2371 591 716 718 85135 54829
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 581 577 B 31 247 29087 30682
N 53 53 53 53 53 53 53
Cra Onookene 2645 2715 787 o7 749 96604 84083
Viroro Cpewee 505 B B 37 241 31282 3238
N 107 107 107 107 107 107 107
Cra Onowese 2647 2649 745 824 714 95437 76178
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JIMCTIEPCUOHHDII aHANWS OLIEHIH HOTYPTOR CPEAW IOTEOWTENE C MOTHBALWEH AoCTIuKeHI™

iz Coom
s | o | oo | ¢ | am
TIpHenekaTen:HocTs WMexay pynnany  (KoMBHHHpoBaKHar) 36,843 2 18422 | 2714 o7
L [ . o768
noro T |
[nmsuncmwnwhﬂﬂf‘/m Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 45,207 2 22,604 3,366 038,
e o 8 omnec sorss | 106 5710
noro Tt |
OueHKa fonesHocTH WMexay pynnany  (KoMBHHHpoBaKHaR) 267 2 133 237 789
e L swan | 108 o
noro s |
OugeHka skyca AorypTa * Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 2,269 2 1,135 1,691 189,
Timpenvinir o 8 omnec worr | s o
noro now |
OUeHia KanopuKOCTH WXy Ipyinam  (KoMBHHMpOBaHHES) 1594 2 797 | 1580 El
O e | 10 s
noro s |
osepye Mapposie WMexay pynnany  (KoMBHHHpoBaKHaR) 6,356 2 3178 | 3,665 029
[T L L s | 108 o7
noro war |
OTHOWEHHE K HOMYPTY * Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 3,464 2 1,732 3,103 049
Tomperviadtno 8 omnec s | 108 o
roro g0 | 1w
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Ouenka HOryproe Cpeau noTpeduTened C MoTUBaLeN usberaHua™

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Opsiihr coobughun a forypre a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Her penmor Cpewee 500 505 341 29 25 30000 30303
N 2 2 2 2 2 2 2
Cra Onookene 2488 2952 1054 785 571 105785 86010
TioaHTHENsIR Gpefnr  Coeaee 551 538 35 32 285 28088 31288
N a a a a a a a
Cra Onookene 2791 2797 73 Rk 627 100704 80784
HerariHeii ppeRT  Coegee 501 19 B 31 231 30213 31818
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7
Cra Onookene 2715 2731 73 961 520 86578 88688
Viroro Cpewee 521 515 35 312 241 2933 31180
N 113 113 113 113 113 113 113
Cra Onowese 2691 2781 801 53 637 95783 4488
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OueHKa HOTYpTOB CPEAM NOTREDHTENEN C MOTHBALMEN AOCTHKEHIA®

Tipweneyaren Gugria Guera Toeepne
LHOCTS NPT | otossocre | noneswoc | Ougwca yca | kanopwivoc | wapiipoie | Ordswene k

Opsiihr coobughun a forypre a omre ot | ioypra onyra Wiy orypra Vioryory
Her penmor Cpewee 53 505 3% 314 218 EREEH 33030
N 2 2 2 2 2 2 2
Cra Onookene 2688 2501 958 834 588 95601 78528
TioaHTHENsIR Gpefnr  Coeaee 533 508 35 37 24 3102 3273
N 38 38 38 38 38 38 38
Cra Onookene 2485 2630 854 73 788 102713 73696
HerariHeii ppeRT  Coegee 613 676 B 3% 251 31304 31812
N 5 5 5 5 5 5 5
Cra Onookene 2683 2654 565 905 691 90842 o724
Viroro Cpewee 505 B B 37 241 31282 3238
N 107 107 107 107 107 107 107
Cra Onowese 2647 2649 745 824 714 95437 76178
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Ouetka BaToH4MKDE CPEAN NOTpeOUTENed C HOTHBALeN 3beraHua™

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

Viuthopmaun o cocTase Satonica Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
He ongen cocTaza  Cheanee 193 231 B 318 276 30273 ERIE
N 55 55 55 55 55 55 55
Cra Onookene 2982 3048 881 1020 962 92004 78587

Bugencoctas  Cheanee 503 15 317 331 318 31983 32200
N 58 58 58 58 58 58 58
Cra Onookene 2649 2735 958 863 868 88823 4083
Viroro Cpewee 19 143 32 335 29 31180 31858
N 113 113 113 113 113 113 113
Cra Onowese 2733 2881 918 950 935 90388 Fares





image130.png
AMCNEPCHOHHLIN aHANK3 OUEHIN DATOHYMKDB CPEAM NOTREDHTENEN C HOTHBALMEN M3DeraHua™

Cyoma Cpegt
weagpatos | orcs Keagpar 3 N

TpyenerareneRoeTs Wexay Toynamn (KomBHHHpOsaHHas) EZ T EXED 3
DarDHAKa *
Pionain o cocrage B BynaK 873,540 i 7871
Barokka viroro 873,985 112
ToroeHCTE e Wexay foynamn (KomBHHMpOsarHas) 7662 T Teez | 98 | ea
12 i
s ST g oy 928,090 i 8361

viroro 920,752 112
Queria noesOCTH Wexay foynamn (KomBHHMpOsarHas) 115 T KICH B ICE
DaToAKa *
VikgopMaLA o cocTage B YK 94,203 " 849
Barokka viroro 94319 112
Oueria yca BaTomina  Mexay (mynamk  (KoWBHHHRosaHHas) 466 T a6 | s | ars
i
SRR 0 EOETIRE g 100,536 m 908

viroro 101,082 112
Oueria KaNODHAROETH Mgy (Rynamk  (KoWBHHHRosaHHas) 5124 T 5128 | iz | 018
DaroRAKa
VikgopMaLA o cocTage B YK 92841 " 836
Barokka viroro 97.065 112
Tosenwe uapkposke  Mexay Iynamm  (KomonAHpOsaHHas) 826 T IR EQ
[
VikpopuaL o cocTage B YK 0579 " 817
Barokka viroro 91504 112
OTHOWISHHE K DATOHAMKy ™ Mexay (Rynamk  (KoWBHHHRoBaHHas) 175 T K TN TS
v
FaBeRMAMA 0 COTEE g 7145 m 541

viroro 71,320 112
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OueHKa GaTOHMKDE Cpeay NoTpeBHTENeil C MoTHBaUHel AoCTIKeHIST

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

Viuthopmaun o cocTase Satonica Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
He ongen cocTaza  Cheanee 546 540 304 33 332 28200 31000
N 50 50 50 50 50 50 50

Cra Onookene 2644 2935 1,049 1,084 1115 108214 94821
Bugencoctas  Cheanee 55 514 318 347 33 34737 32807
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7
Cra Onookene 2950 3207 1255 1020 70 4054 79878
Viroro Cpewee 550 5% 31 342 33 31682 31963
N 107 107 107 107 107 107 107
Cra Onowese 2003 3171 1160 1,037 103 96872 87230





image132.png
AMCNEPCHOHHLIN aHANK3 OLEHIN DATOHYMKDB CPEAM NOTREDHTENEN C HOTHBALMEN LOCTIKEHMWA™

iz Coom
s | o | oo | ¢ | am

TpUENEKATENLHOCTE. Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) M7 1 M7 015, 903,
Serotnca” e Bmymac s | s 7500
Barokimka Wrara 832,748 106
rDTDBHDET‘b KyNuTL Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 1,796 1 1,796 183 670
TR o T g | s 519

noro wers |
OUeHKka NonesHocTH Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 489 1 489 361 549
[ Tzies | 10 Taes
Barokimka Wrara 142,654 106
Pueuxa BKyca BaToHuMka  Meskay rpynnami  (KoMBMHUpOBaHHES) 344 1 344 318 574
R | s 106

noro s |
OueHka Karlﬂwﬂuncm Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 005 1 005 004 947
[ s | s et
Barokimka Wrara 113,561 106
Losepue MapKHpOEKE Mesxay rpynnami  (KomBUHUpOBaHHES) 11,381 1 11,381 13,566 000
Soroiina " e Bmymac o | 10 0
Barokimka Wrara 99,472 106
OTHOWeHMe K BaTorumiy ™ Mexay pynnamu  (KomBUHMpOBaHHAR) 870 1 870 1,145 287
U0 torate g ronr | 10s 0

roro wogm |
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OUEHKa BaTOHMKOB Che NoTPeGHTENeil C MOTHBaLe UsDerans®

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

Tun pen no GarowKam Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Penina oroyreToyeT  Cpeee, B 505 367 357 267 EEEE 33968
N 2 2 2 2 2 2 2
Cra Onookene 2082 3041 805 o7 856 9522 80013
PennaKa o cocrase  Cpeanee 19 15 308 378 308 32300 32624
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7

Cra Onookene 2731 2885 951 1015 952 90200 1831
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 167 204 313 307 307 28888 30074
N 5 5 5 5 5 5 5
Cra Onookene 2758 2828 894 869 41 95874 75708
Viroro Cpewee 19 143 32 335 29 31180 31858
N 113 113 113 113 113 113 113
Cra Onowese 2733 2881 918 950 935 90388 Fares
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AMCNEPCHOHHBIN aHANU3 OLEHKH DATOHUKOB CPEAN NOTPEDHTENEN C HOTHBALMEN H3DeraHa™

e Cosam
woperos | cren. | oagpar r e

pHenexarensHocTe Mexay rpynnamu (KoMBUHUPOBaHHAR) 18,599 2 8,299 1,196 308
e Sanomaan 8 ymnax e T 776

rora arages | 1z
[OTOBHOCTS KyMHTE Mexay rpynnamu (KoMBUHUPOBaHHAR) 15187 2 7593 913 404
e Bancraan ! 8 mymnax stagee | 10 814

rora ars2 | 1z
OUeHKa NoNESHOCTH Mexay rpynnamu (KoMBUHUPOBaHHAR) 4,507 2 2253 2,760 068
e Bancmaan 8 ymnax ez | 110 e

rora aaae |2
OueHia siyea Batonumka  Mexay roynnamu  (KOMBHHHPOBaHHAR) 3715 2 1857 2,008 A27
sarestean " 8 pymax araar | o 05

rora sz | 1z
OueHka Karlﬂwﬂuncm Mexay rpynnamu (KoMBUHUPOBaHHAR) 2,861 2 1,330 1535 220
e Bancmaa 8 ymnax sa0e | 110 06

rora araes |12
fosepue mapkuposie Mexay rpynnamu (KoMBUHUPOBaHHAR) 3968 2 1984 2,493 087
R seraaman B e e | o 79

rora sae |2
OTHoweHme k BaTokamky ™ Mexkay roynnamy — (KOMBMHMpOBaHHaA) 2543 2 1322 217 125
o 8 pymax ware | 110 o

rora mam |
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‘OueHKa DaTOH4MKDB CPEAM NOTPEDUTENEN C MOTHBALMEN AOCTHKEHIA™

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

Tun pen no GarowKam Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Penina oroyreToyeT  Cpeee, 160 [ 275 208 335 27813 27202
N 16 16 16 16 16 16 16
Cra Onookene 2701 2655 1435 1134 1183 94813 80938
PennaKa o cocrase  Cpeanee 543 53 314 B 340 32738 33610
N a2 a2 a2 a2 a2 a2 a2
Cra Onookene 2786 3059 1201 850 o12 101334 TR
PennAKa o noneaROCTH  Cpeaee 582 55 32 33 35 32001 31905
N 19 19 19 19 19 19 19
Cra Onookene 2048 3285 1438 1115 1,008 92375 92508
Viroro Cpewee 550 5% 31 342 33 31682 31963
N 107 107 107 107 107 107 107
Cra Onowese 2003 3171 1160 1,037 103 96872 87230
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JIMCTIEPCUOHHBII aHATWS OLIEHIH GATOHSMKOB CPEAM MOTHEBUTENIE C MOTHBALME AOCTHXEHIA®

Gy Cpegim
weamparoe | oroe Keaapar F N
TpyenerareoRocTs MeXay TEynamm  (KoMBHHpoBaHHan) 5678 7 I ER
e P 6 oy 817,070 104 7,856
viroro 832,748 108
ToToRHOCT: T MeXay rEynamm  (KouBHHposaHHa) 158 2 12578 | 1,298 Eg
e B oy 1007515 104 9,688
viroro 1032673 108
Qugria noesHoCTH MeXay rEynamm  (KouBHHposaHHa) 2582 2 O 391
e P 6 rynnax 140,102 104 1347
viroro 142554 108
‘OueHKa siyca GarowAka  Mexay Ioynamm  (KoWGnAHpOSaHHaR) 5862 2 2931 | 2817 068
S 8 rpynnax 108,213 104 1081
viroro 114075 108
Oueria KNGPHAROETH Mgy (Rynamk  (KoWBHHHRoBaHHas) K 2 216 | a8 20
e P 6 ynnax 113,119 104 1,088
viroro 113580 108
Tosenue UaRKAROEKe  Mexay Iynamm  (KoMGnAHpOSaHHaR) 2977 2 Taga | 1877 212
o P 6 oy 96,505 104 928
viroro 99,472 108
OTHOWSHWE K BaToHaWKy ™ Mexay (Rynamk  (KoWBHHHRosaHHas) 1925 2 2463 | 382 038
R e 8 rpynnax 75731 104 728
viroro 80,655 108
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OUEHKa BaTOHMKOB Che NoTPeGHTENeil C MOTHBaLe UsDerans®

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

DpeiT cooBeHAA Ha BaToHMKe Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Her penmor Cpegwee B 505 367 357 267 EEEE 33968
N 2 2 2 2 2 2 2
Cra Onookene 2082 3041 805 o7 856 9522 80013
TioaHTHENsIR Gpefnr  Coeaee 516 w73 32 335 304 316% 32103
N 56 56 56 56 56 56 56
Cra Onookene 2671 2978 o7 958 953 95953 83950
HerariHeii ppeRT  Coegee 135 381 297 30 308 29028 3018
N 36 36 36 36 36 36 36
Cra Onookene 2534 2510 967 955 937 0085 71208
Viroro Cpewee 19 143 32 335 29 31180 31858
N 113 113 113 113 113 113 113
Cra Onowese 2733 2881 918 950 935 90388 Fares
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AIMCTIENCHOHHbI| aHANIAS DLEHKH BATOHYHKOE CHEAN NOTDEGHTENE! C HOTHBaLMEH Waberans®

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F e

TIpHEnekaTenL ocTe Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 33852 7 6926 | 2216 e
S Mg oy 840113 110 7637
patoimke virors 873965 12
ToroBHoETS Ky Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 37267 7 18631 | 229 105
ot Mg oy 892,490 110 8114
patoimke virors 920752 12
Ouetia nonesHocT Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 6634 7 3317 | 4160 018
o g oy 67,665 110 797
patoimke virors 94319 12
OUeHKa BKyCa DATORUMKE  Mexay ynnam  (KOMBHAMROBaHHaR) 3530 7 1765 | 190 a
LR 0BT g e 97532 110 887

virors 101,062 12
OUeHKa KaNOpAHOCTH  Mexay ynnamn  (KOMBHAMROBaHHaR) 2619 7 T30 | 180 %5
o g oy 95345 110 867
patoimke virors 97,965 12
ovenve MARKPOEKE WAy YAk (KoMBHHMPOBaHHas) 2790 7 139 | 172 EE
o Mg oy 88.715 110 806
patoimke virors 91504 12
OTHOWERME K DaTORMKy ™ Mexay ynnan  (KOMBHAMROBaHHaR) 1988 7 2R i
SR COODUSHITHE g e 69,332 110 530

virors 71320 12
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‘Ouetka BaToH4MKDE CPEAN NOTPEDUTENeH C HOTHBALMEN AOCTIKEHUA"

Twenecaren | Totosror | Ouenca Guera Toeepne
[ty e MONESHOCTH | OueHka Biyca | KATORMAROCT | MEDOAPDBKE | OTHOWEHME K

DpeiT cooBeHAA Ha BaToHMKe Oatowidka | Dok | Daowaca | OatowuMa | MDamowka | Oavousaka | BaTOHaey
Her penmor Cpegwee 160 [ 275 208 335 27813 27202
N 16 16 16 16 16 16 16
Cra Onookene 2701 2655 1435 1134 1183 94813 80938
TioaHTHENsIR Gpefnr  Coeaee 570 Bad 31 35 33 32807 EEL
N 50 50 50 50 50 54 54
Cra Onookene 2839 3214 1239 1085 1,084 100818 83028
HerariHeii ppeRT  Coegee 554 548 37 338 332 32287 32281
N a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7
Cra Onookene 2005 3141 1,045 924 915 90212 91308
Viroro Cpewee 550 5% 31 342 33 31682 31963
N 107 107 107 107 107 107 107
Cra Onowese 2003 3171 1160 1,037 103 96872 87230
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AMCNEPCHOHHLIN aHANK3 OLEHIN DATOHYMKDB CPEAM NOTREDHTENEN C HOTHBALMEN LOCTIKEHMWA™

Gz Cpeapnh
weagpatos | orcs Keagpar F e

TIpHEnekaTenL ocTe Mesay Tpynamn (KOMBHHWPOBaHHa) 12862 7 6431 EQ 45
S Mg oy 19,886 104 7884
patoimke virors 832748 106
ToroBHoETS Ky Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 2036 7 12173 | 1.2 289
ot Mg oy 1008327 104 9,695
patoimke virors 1032673 106
Ouetia nonesHocT Mesay fpynamn  (KOMBHHWPOBaHHa) 3024 7 1517 | 13 E
o g oy 139,631 104 1343
patoimke virors 142654 106
OUeHKa BKyCa DATORUMKE  Mexay ynnam  (KOMBHAMROBaHHaR) 5399 7 2699 | 2583 080
LR 0BT g e 108677 104 1,045

virors 114075 106
OUeHKa KaNOpAHOCTH  Mexay ynnamn  (KOMBHAMROBaHHaR) RED 7 064 059 543
o g oy 113423 104 1,091
patoimke virors 113551 106
ovenve MARKPOEKE WAy YAk (KoMBHHMPOBaHHas) 2820 7 A0 [ 817 2
o Mg oy 96,652 104 29
patoimke virors 99.472 106
OTHOWERME K DaTORMKy ™ Mexay ynnan  (KOMBHAMROBaHHaR) 1261 7 2140 | 2915 059
SR COODUSHITHE g e 76375 104 734

virors 80656 106
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( Obimie BOTIPOCH O TOTIEHOCTH | THTAHHH |
T

| Pacmpenenerme mo sxemepmvenTaTsHBIM rpymmay mo Horypry |

Sasenerne o

Sasmrenme
Her cammxemm
sasenenms AoGas eI ‘omrecTEa

‘mErpeHenTos emermos

| Onerxa Horypra o OCHOBHBIM H KOHTPOTBHBIM IEPEMEHHBD |

o

| Pacmpenenerze o sxenepimverTansmsiM rpymman o Matforesy |

Sasenerne o

Sasmrenme
Her cammxemm
sasenenms AoGas eI ‘omrecTEa

‘mErpeHenTos

HHIpEAHERTOR

Lyd v T

| Onerxa aioresa o ocroBHEI 1 KORTPOTBHEIM mepeMeRHEN |

T

( VIHIMBHTyaTEHbIE XaPAKTEPHCTHKH PECTIORICHTA |
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BrusHue Nonia Ha noBeAeHwe NoThecuTens

Toagepane
Sfoposoro OpuerTaLma Losepye
TUTSHUAC | OPMEHTAUMA | Ha MARKWPOEKY | WapKApDEKe
OOLekTMEHOA | Ha3jopoEce | NpWeWBOpe | M Ewibope
Mo pecnongenTa TouKH 3peHAR niTakme npogyTa npogyTa
HeHokui Cpegwes 2,8430 38674 44528 28343
N 172 172 172 172
WyKCKOR  Cheanee 25417 32458 41833 28333
N 48 48 48 48
Voo Creavee 28773 34973 44018 28341
N 220 220 220 220
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JMCTIEPCHOHHBIA aHaNI

e o KRR o oy 175,078 218 803
2ADROBOE MUTAKME BHyTRM rpynn 147,117 218 675
Tosepne wapmoske  Mexay mymamn 000 1 000 000 D
oW BLIBOPE MPOAYKTa BHyTRM rpynn 155,184 218 12
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BnusHe BO3pacta Ha noBeAeHWE NOTPEDUTENs

Tioagepxane CpwerTamA
Saoposoro Ha Josenue
fartakuAc | Opuedtawn | mapkdposky | mapkmoske
ODLOKTMBHON | WSAOPOROE | N bLBOS | Mot Bbiops

Bospacrian mynna TouHapenAn | | miTanne npoyTa npoyTa

Tokonewne Z (a0 20 ner)  Cpegee 25604 EEEE 121% 28528

N 51 51 51 51

Wnennane (2131 Creares 28881 36154 13187 29560

0%

2 N 91 91 91 91

TioKonemne K (36-43 1e7)  Cpeanee 31387 35603 16383 27064

N 55 55 55 55

G201 Bymens (5064 Creaee 28933 30000 37087 25667

roae) N 15 15 15 15

WMOae8 fokoneAne  CReanes 30871 36857 328 27183

(B8 ReTW crapuie)

N 7 7 7 7

Viroro Creaee 28773 34973 2a018 28341

N 220 220 220 220
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AHCnepcHoHHbIA aHankus

e o KRR o oy 170,013 215 791
2ADROBOE MUTAKME BHyTRM rpynn 144,149 215 670
Tosepne wapmoske  Mexay mymamn 3473 0 88 | 1230 258
oW BLIBOPE MPOAYKTa BHyTRM rpynn 151,722 215 706
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BruAHie 00pa30BaHItA Ha NOBENEHNE NOTHEGHTENA

Toagepane CpwerTaLin

Sfoposoro Ha Losepye

MTakuAC | Opuewrawtn | wapkmposky | wapeapoeke

OOLeKTMEHOA | HA330pO0R | MpMEwBOpe | np ewiBope

OBpacoBaHHe pECNOHAGHT TouKH 3peHAR niTakme npogyTa npogyTa

HenonHoe cpegee Cpegree 2,3600 3,360 41600 2,2000

N 5 5 5 5

Cpegree Cpegree 23773 30455 42000 27045

N 2 2 2 2

Cpegree cneuanchoe  Cpegies 27287 32457 44133 2,8867

N 20 20 20 20

Henonoe eeicuee Cpegree 28878 38810 43907 28293

N 4 4 4 4

Buicwee (acanaspvar  Cpegwee 2,9595 35143 44590 2,9583
WK cneuanTeT)

N 84 84 84 84

Beicwee (amcTpanypa) | Cpees 30750 36000 43317 27188

N 32 32 32 32

Beicwee (acnupanTypa)  CpegHee 3,800 3,9000 48000 25833

N 6 6 6 6

Virora Creanee 28773 34973 44018 28341

N 220 220 220 220
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AMCNEPCHOHHBIN aHanu3

e o KRR o oy 162,881 213 765
2ADROBOE MUTAKME BHyTRM rpynn 141,902 213 666
Tosepne wapmoske  Mexay mymamn 3512 5 752 | 1063 g
oW BLIBOPE MPOAYKTa BHyTRM rpynn 150,682 213 707
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(CBoAKa AN HoAenu®

VIMERERIR CTATHCTHE

CroppexTupo
BandGi R | CTa ownbka | Vamenenne R o ypbut-

Mogens R |Resagoar | “ieagpar Ollenkn Weagpar | waveneniaF | crosd | cTes2 | wsmeHenn F Yorcaw

7 0 = 78 =3 = 5235 g 166 000 2,155

. MIPeKTOpI (KOHCT) Hanke BLICWE0 05pas0saia, [ YNNI 10 A0BEPHIO PEMIMKaN Ha YNaKosKe, [0 pecnoaeHTa, Fennika of stdekTs: forypT,
VIHGODMALAR O COCTaBE RONYATS, DPEAMAHT COOBLUEHHS. AOYRT, TRYTINk N0 MOTHEBLUH AOCTIOKEHHR, 1YNNeI 110 ORHEHTALIAID Ha 3ADRDBOE MHTAHWE, BoapacT

pecnogeHTa

b 3aMcian nepentenHan: OLeHKa nonesHocTH orypTa

AvcnepcuonHLIi aHanis®

Cyua Cpegmit
Mogens weagpatos | cros KeagpaT F e
1 Ferpeccnn 20,174 5 Z242 | 523 | 000
Ocrarax 71,078 166 428
Beero 91,250 175
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CrangapTHao

ity
HecTangantioosanisie | Koap@HUHEHT
Ko gHUpeHTE o

Mogens il Cra, oundka Bera t N

T (o) 363 0 5128 | 000
Vispopuaun o cocTase 496 01 3| g0 000
forypta
Pennika o8 atipeTe 073 103 N -t 478
frorypr
Dpefumr cooBueHMsT -142 100 008 | 4w | st
fioryor
Tpynns o opweHTayo -148 04 o | e | s
Ha3A0P0808 MiTakHE
oy no gosepiio 361 14 2| s | om
PR Ha yRaKoBKE
Tpyanei o woTweaLn 035 103 e | g
ADCTwKEHAA
Mon pecnowgenta a1 05 | e
Bospact pecnongenTa 004 983 | 082
Hanaue seicuern a7 20 [ 81
opasosaHA
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CBoaka A Hopenu”

VIMERERIR CTATHCTHE

CroppexTupo
BandGi R | CTa ownbka | Vamenenne R o ypbut-

Mogens R |Resagoar | “ieagpar Ollenkn Weagpar | waveneniaF | crosd | cTes2 | wsmeHenn F Yorcaw

7 i 081 5 £l 081 148 g 166 053 2,063

. MIPeKTOpI (KOHCT) Hanke BLICWE0 05pas0saia, [ YNNI 10 A0BEPHIO PEMIMKaN Ha YNaKosKe, [0 pecnoaeHTa, Fennika of stdekTs: forypT,
VIHGODMALAR O COCTaBE RONYATS, DPEAMAHT COOBLUEHHS. AOYRT, TRYTINk N0 MOTHEBLUH AOCTIOKEHHR, 1YNNeI 110 ORHEHTALIAID Ha 3ADRDBOE MHTAHWE, BoapacT

pecnogeHTa

b 3aguciman nepemenHan: OLeHKa ekyca foypTa

AvcnepcuonHLIi aHanis®

Cyua Cpegmit
Mogens weagpatos | cros KeagpaT F e
1 Ferpeccnn 1115 5 123 | 1@ | 062
Ocrarax 110,025 166 68
Beero 122,040 175
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Cranaanthao

EahHbe
HecTaaaprisoeakie | KSDOMUMEHT
Ko gHUpeHTE u

Mogens 8 Cra, Ownbika Bera t e

T Wancranta) 7620 50 T0.459 000
Vipopuaun o coctase 340 126 204 | 2688 008
Farypra
Bennia o6 sdexte: -153 128 -89 | 1491 235
oryeT
PpeiiHr cooBueH 067 125 040 53 59
foryeT
Tpynns o opweHTayo 006 430 003 042 366
Ha A0ROB0E NHTaHHE
Tpynnel no aosepiio 039 242 ot an 784
penMKam Ha ynaroeke
Tpynnel no woTHeaH 242 129 085 | 1101 a3
ADCTHREHUA
Mon pecnowgenra 148 776
BospacT pecnonaeHTa 005 009
Hanyue ebicwero 146 hel
oBpazozaHiA
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Coomra ana wonen®

VIMERERIR CTATHCTHE

CroppekTupo
BandGi R | CTa ownbka | Vamenenne R o ypbut-

Mogens R |Resagoar | “ieagpar Ollenkn Weagpar | waveneniaF | crosd | cTes2 | wsmeHenn F Yorcaw

7 03 ) K5 7211 ) 5470 77 163 000 7,256

a MIDEAMKTONLI (KOHCT) OUEHKa BKyCa ROYDTa, [1on PECTIOAEHTA, T[N 1o ADBEPHI0 PEMTMKEN Ha yIZKOEKE, QDERMMHT COODENHA AONRT, Hanie
BHICIIETD 0DDAZ0EEHIR, PENTIAKA 0D SQMEKTE: AN, [yl N0 MOTHEALUM ADCTIKEHMA, MHOOPMALIA O COCTage AONYRTa, [RYMNLI M0 ODHEHTALII Ha
300060 NWTaHE, BOSPACT DECNOHASHTA, OLIEHKS MONESHOCTH AOYRTa

1 3a8HCHaR NEpEMEHHaR. TTpHENEKTen:HOCTE HOTYT

AvcnepcuonHLIi aHanis®

Cyua Cpegmit
Mogens weagpatos | cros KeagpaT F e
1 Ferpeccnn 455,531 1 A4z | sar0 | 000
Ocrarax 796,003 163 4,880
Beero 1252,434 174





image152.png
Crangaptueo

EahHbe
HecTaaaprisoeakie | KSDOMUMEHT
Ko gHUpeHTE u

Mogens 8 Cra, Ownbika Bera t e

T Wancranta) X 194 EEG] 61
Vipopuaun o coctase an 367 041 500 549
forypta
Pennika o8 atipeTe -705 352 a7 | 2003 047
oryeT
Dpefumr cooBueHMsT 483 43 090 | 1410 160
foryeT
Tpynns o opweHTayo an 355 051 762 47
Ha A0ROB0E NHTaHHE
Tpynnel no aosepiio 598 A0t 099 | 1492 138
penMKam Ha ynaroeke
Tpyanei o woTweaLn 545 353 a0 | 1828 070
ADCTHREHUA
Mon pecnowgenta -403 403 064 | g0 A9
BospacT pecnonaeHTa 006 i 029 420 575
Hanyue ebicwero -160 a7 026 | a0 588
oBpazozaHin
Ouenka nonesHoLTH 1196 280 M9 | a263 000
forypta
OueHKa siyca forypTa 897 a2 307 | 4388 000
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CeoaKa Ant Hozenn®

VIMERERIR CTATHCTHE

CroppexTupo
BandGi R | CTa ownbka | Vamenenne R o ypbut-

Mogens R |Resagoar | “ieagpar Ollenkn Weagpar | waveneniaF | crosd | cTes2 | wsmeHenn F Yorcaw

7 E 780 754 7,259 780 46,221 2 756 000 845

& MIDEMKTONEI (KOHCT) [IPMENEKATENLHOCTE FOTVET, BOSHACT DECTORAEHTA, QPEAMMHI COOBLIEHHA HOTVET, T YN 1o RHENTALING Ha SAGPOEDE MHTZHHE,
BENika 06 SOBEKTE: RONT. [107 PECTOHAEHTA, HATHAME BLICIUEND QDASOEAHIR, T YTkl N0 ATBEFHID REMTHKEM Ha YNAKDBKE, MMBOPMANAA 0 COCTase
FIO1yRTa, Tyl N0 MOTHEALLIM AGCTIKEHIAA, OLIEHKS BKYC ROTVETa, OUUEHKA NONESHOLTH ROrYPTa

. SRBACHMAR NEREMEHHEA. [ OTOBHOCTE KYTITS HONYRT

AvcnepcuonHLIi aHanis®

Cyua Cpegmit
Mogens weagpatos | cros KeagpaT F e
1 Ferpeccnn 935,570 2 Tree4 | 46222 | 000
Ocrarax 263,128 156 1,887
Beero 1198598 168
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KoadhpuupenTer®

Crangapio
ity
HecTangantioosanisie | Koap@HUHEHT
Ko gHUpeHTE o

Mogens 8 Cra, Ownbika Bera t N

T Warcrama) “BaT 753 ) 363
Vipopuaun o coctase -4 an 78 | 187 063
forypta
Pennika o8 atipeTe -g87 26 016 | -am2 588
oryeT
Dpefumr cooBueHMsT -185 205 035 | -g0 368
foryeT
Tpynns o opweHTayo 108 EE 020 509 511
Ha A0ROB0E NHTaHHE
Tpynnel no aosepiio 500 240 a00 | 240 i
penMKam Ha ynaroeke
Tpyanei o woTweaLn 124 EE 023 | -se 561
AoETIREHR
Mon pecnowgenta -39 243 4310 192
BospacT pecnonaeHTa 05 009 747 083
Hanaue seicuern 433 a4 1,799 074
oBpazozaHin
Queca nonesHocTH an A84 045 825 356
forypta
Oueica siyea foryra 547 247 a67 | 3718 000
DoenecaTeneHoCTe 751 048 752 | 15567 000
forypta
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CeoaKa Ant Hozenn®

VIMERERIR CTATHCTHE

CroppexTupo
BandGi R | CTa ownbka | Vamenenne R o ypbut-

Mogens R |Resagoar | “ieagpar Ollenkn Weagpar | waveneniaF | crosd | cTes2 | wsmeHenn F Yorcaw

7 780 077 029 029 077 507 S 73 7 2,259

& [IDEAMKTODSI ((OHCT) HATIWAHE BLICWIETD oBRG308aHHA, VHBORMALM 0 COCTaRE BATOHIMKA, (107 DECTIOAEHTA, PENMK 00 SOEKTE: BATORIAK, [RYnNLI N0
MOTHEALYM AOCTIOKEHAR, OPRHHUHT COOBLISHHA. DATOHIHI, TPYNEI 10 ASBERHIO PENTUKAM Ha YTAKOBKE, THYINEI 0 OPHEHTALMIO Ha 3A0POBOE MHTaHHe,
Bo3pacT pecnokaeHTa

b. SRBHCHMAR NERENEHHEA: OUSHKA NONEIHOCTH BaTOHAMKA

AvcnepcuonHLIi aHanis®

Cyua Cpegmit
Mogens weagpatos | cros KeagpaT F e
1 Ferpeccnn 15,298 5 1700 | 1607 | e
Ocrarax 183,008 173 1,088
Beero 198,308 182
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CraHaapso

BarHie
HecrangaprisosanHLie KospdUMEHT
KospOUEHTLI H

Mogens B C1a, Owmbka Bera t e

T (Rorcranta) 3580 310 1,568 000
ViHgopuauy o cocrase -3 RE e | 247 805
BaToua
Pennuka o6 spgexTe: 031 RE 015 RES 843
BaTOHu
DpefMMH co0BLEHAR: a2 158 087 72 4
BaTOHU
TpynneI no opesTauo -109 87 ps2 | 690 491
Ha 340posoe niTaue
Toynnel no Aoeepuio 0654 a7z 028 an Rl
pennKam a ynakoske
oYL N0 MoTHE ALK 040 87 19 258 797
AoCTICKEHMA
Mon pecnongeTa 83 A45 | 1953 052
Bospact pecnongeHTa 008 st | 1954 052
Hanuaue seicwero A79 16 | 1551 A2
obpasosatit
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Coaka Ans Wopenu®

VIMERERIR CTATHCTHE

CroppekTupo
BandGi R | CTa ownbka | Vamenenne R o ypbut-

Mogens R |Resagoar | “ieagpar Ollenkn Weagpar | waveneniaF | crosd | cTes2 | wsmeHenn F Yorcaw

7 EE 72 RES 528 72 3,880 g 73 000 7777

& [IDEAMKTODSI ((OHCT) HATIWAHE BLICWIETD oBRG308aHHA, VHBORMALM 0 COCTaRE BATOHIMKA, (107 DECTIOAEHTA, PENMK 00 SOEKTE: BATORIAK, [RYnNLI N0
MOTHEALYM AOCTIOKEHAR, OPRHHUHT COOBLISHHA. DATOHIHI, TPYNEI 10 ASBERHIO PENTUKAM Ha YTAKOBKE, THYINEI 0 OPHEHTALMIO Ha 3A0POBOE MHTaHHe,
Bo3pacT pecnokaeHTa

. SRBACHINAR NEREMEHHAR: OLISHKA BKYCa BATOHIKS

AvcnepcuonHLIi aHanis®

Cyua Cpegmit
Mogens weagpatos | cros KeagpaT F e
1 Ferpeccnn 30762 5 3418 | 3989 | 000
Ocrarax 148,233 173 857
Beero 178,005 182
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CrangapTHao

BarHie
HecrangaprisosanHLie KospdUMEHT
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TlocmoTpu, noxanyiicTa, Ha IPOAYKT, USOGPaXeHHbil Ha KapTuKe.

3naKkosbI
6aToHuMK
Conepxon TosKo.

3nakossi Garorank ®
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TlocmoTpu, noxanyiicTa, Ha IPOAYKT, USOGPaXeHHbil Ha KapTuKe.
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3n1aKoBbiIli @
6aTOHUMK

CriocoBeTpyer ykperienstio
MMyHMTETa ,

" 7

ocMOTpH, NoXanyiiCTa, Ha IPOAYKT, U30BPEXEHHbI Ha KapTHHKE.
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* HaCKO/IbKO AaHHBIi MPOAYKT KAXETCS TeGe NPUBNEKATENbHbIM BaPHAKTOM 415 nepekyca? (OueHn no wkane
071010

Coscew HE. Osen
npuanearenen npuanexarenen
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* HACKO/IbKO BEPORTHO, 4TO ol Gl Kynnn(a) AaHHI MPOAYKT, EC/M Gbl TEGE 3aXOTENOCk NEPERYCHTS, U STOT
MIPOYKT MOXHO G110 Gt NErKo NPHOGPECTH MOGM3OCTH (B GAVXAILIEM MAra3UHE WK BEHANHTOBOM

asTomare)? (Oyenw no wikane o 1 40 10)

Touio HE
tyman(a) 6ut
et
npogyer

* HaCkONsK0 MonesHbI, 10 TB0MY MHEHWK, AaHHbI NPORYKT?

He wory ogoswasmo
‘Coscem HE noneausii  Cropee HE nonesusih omaenms Cropee noneswst

C o " C

* HACKO/ISKO BKYCHIA, 10 TBOEMY MHEHMIO, AaHHbI NPOAYKT?

He wory ogoswasmo
Coscem HE Byt Cropee HE sxycusit omsenims Cropee axyorsi

e C C

* HackoNLKO BbICOKa, N0 TBOEMY MHEHUIO, KANIOPHIIHOCT AAHHOTO NPOAYKTa?

He wory ogoswasmo
Ouerts e Heasicora. omaenms Buie woput

o a s e

Towo
fymn(a) 6u1

Ouens nonesuih

Osens srycusi

Ovens aucona

* HaCKONSKO, M0 TB0SHMY MHEHMI, HAAEXHA MHOPMALIA, MPE/CTABNEHHAS Ha ynaKoBKe MpOAYKTa?

Cosepuenno [ER—
Novoma  CapeetEapem oo [—
C C C @

* HaCKonSKO, Tl A0BEpAELLs MHGOPMALH, NPE/ICTABNEHHO/ Ha ynakoBKe MPOAYKTa?

Cosepueno HE He wory opiosnasio
posepo Cropee HE gosepsio Cropee aosepso
C s C

‘Asconamio gosepsio
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* OueHw, noXanyiicra, HACKONLKO Thi COFNACEH (COTNACHA) CO CRIE/IOLLMI YTBEDAK/EHUSMM OTHOCHTENLHO
AanHoro npoayKTa.

AconemioHE  Cropee HE He wory Agconemo

comacen(HE  comacew(HE  ogowawo  Ciopeccomacen comacen
cornacra) cornacia) oroenim, (cornacra) (cornacra)

Ravui npogyr e o -~ P e

eyuiaer gosepre. <

Bavwi npogyr - ~ I

asecrooumi.

Mie wpaaicn pasi & a - @ a

npogyc < <

N\




image49.PNG
YacTo NPOM3BOAUTE/IM HAHOCAT Ha NPOAYKT METKM (MapKMPOBKY), NO3BONIsIOLME
CYAWTE O €0 NONESHOCTH ANA 3A0POBLA (HANPUMeEP, “Bes TMO" Uk "CopepxuT
HaTypanbHbIe UHPEAMEHTLI"). MHe Gbl XOTENOCK TaKkKe Y3HATH, KaK Thi OlieHUBaelL
‘Takve MapKMPOBKY.
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* HACKO/ISKO Thi COMACeH (COTNIaCHa) C NPUBE/IEHHIMI HIKE YTEEPXACHHTMA?

Maprpossa gomisia
Pt —

xopsux 8 cocran
npoayra.

A o6pauao sMae
a apuposky
poay«ra npu ero
nogyme.

Mapxrpossa npogyra

peanswoi noneswocTi.

7 w5, 06
apuposia npoyaa
6uina e novwTHa.

Mapaposa
RoworaeT e BLApaT
Gonee noneaise.

ROy

Cosepuenno HE
cornacen (HE
cornacia)

Crapee HE
cornacen (HE
cornacwia)

He uory

orosmamo

* HACKO/ISKO Thi COMRACeH (COTNACHA) C ARHHBIMMA yTBEPHKIEHUSMU?

ompaxaor va

rosopauiei o

\W))]

Cosepuenno HE
cornacen (HE
cornacia)

Crapee HE
cornacen (HE
cornacwia)

He uory

orosmamo

Cxopee comacen
(cornacya)

Cxopee comacen
(cornacya)

.

Touno cornacen
(cornacwa)

Touno cornacen
(cornacwa)

@
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HewmHoro nxgopmayum o Teée:)
Hy 1 NOCAEHEE, HTO MHE XOTENOCH Gl Y3HATE - HEMHOTO BONPOCOE O Tee. He caaBalica, Ml yXe
nouT 3aKoHUM

* YTt N Thi NYSTUMKALIAM O NPABWLHOM NHTaHAH?
[ (7 Her

* COCTOMLL /A Toi B FPYNNX N0 NPASHNSHOMY HTAHWO B COLMANLHLIX CETSX?

o (7 Her

* HaCKoNIbkO NPEACTAB/EHHLIE HAKE BLICKA3LIEAHI BEPHLI B OTHOLIGHUW TEGA?

Conepuewio HE  Cropee HE He wory
comacew(HE  comacew (HE  opomawo  Copee comacen  Towo cornacen
cornacia) comacua) omsenim. (cornacya) (cornacwa)

acto s npegcraansio, kax
AocTHMHy Coonx ueneit
xenai

- ~ I ~

A xouenTpupyCs
Ha WIBEMAHMI HEraTUBHBDC C o o
o6t a caoelt .

e verioe
npegcrasnense o Tou, ~ P & a a
er0 61 xoTen A0BHTCS B

ymyusen

1 sacro ayuain o -

rauT s cee Gyayuee.

A vaue ywao o coonx
ymyuu yenexax, sem o
Texyupnx ToyBHOCTX.

Mo wsicrn uacto
KoueHTPUpYOTSA Ha Tow, . P P P P
Kax wabexars Heyaa & < < < <

Me wpasurca
axcnepuenTuposars,
Aaxe ecnu 310 we scerga.
PMBORHT K MBI
pesynsara.

5 crapaiocs peicroosar,

[ —— (

e ——
abexars owmbox.
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* Yk, noxanyiicra, caoi non.
Henc

Myxcioi

* Yeaw, noxanyiicra, caoi Baspacr.

* Yiaki, nloxanyiicTa, camsiii BLICOKNT YPOBEHS TEOETO 0GPa30BaHHS.

Henonuoe cpegpee
Cpeaee

Cpeaee cnewamnoe:

Henonoe ssicuee

Bucuee (Gaxanaspuar wnn creupranier)
Bucuiee (warvcrparypa)

Bucuee (acnupaiypa)
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* C Kaxoii 3 NiepeuvCrienHbix 06nacTeli HanGonee TecHo CBR3aHa TBOR MPOECCHOHANLHAR ABATENLHOCTE?
‘Counansian cpepa
Focyaapcraenas cryxca
Capepa obcnywnaann n Toproamn
TenesugennelPamoNKypHaTHCTIG
PextanalMapkerwirICaRn ¢ OGUIECTEeNHOCTLIOMaPKETHHIOB e UCCEAOBaHHSIKONCATTANT

omaics
Censoxoe xosmiicTa
Pponssocrao

[T pepm—

* Kak To1 oyenmsaews caoil sec?

Hegocrarousmit
B opue

Viarwusai

He xouy oTaesars, wa 310r sonpoc
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Bonbwoe cnacu6o, 4To Aowen Ao Kokual Tl 4yao:)




