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Предисловие к русскому изданию управляюшего 
директора Заа^сЬ! & Заа(сН|' X в России 
Дмитрия Белоногова

Вот и пришел ритейл-маркетинг в Россию. Не прошло и восьми лет с тех 
пор, как Бе1о1«е внпустил свое первое и достаточно интересное иссле- 
дование Саршппд а 5Ьоррег’$ Мтй, Неап; ап<1 ШаНес, которое послужи- 
ло трамплином для моего прьюкка в эту новую дисциплину маркетинга. 
За ним бьши ВеНуепп^ гЬе Ргот18е о£ ЗЬоррег Магкейпд того же Ое1о1«е 
в 2008 году, книги Херба Соренсена 1пз1с1е иЬе ш1п<1 оГ Ле зЬоррег и Пако 
Андерхилла \УЬу \Уе Виу: ТЬе 5с1епсе о£ 5Ьорр1п§ и ШЬаг Шотеп ШапГ, 
исследование 1пСегопе 2009 года — ТЬе Ке1аП Кеуо1ийоп — и многие 
другие работн, книги и исследования.

За пять лет управления международньши сетевнми трейд-марке- 
тинговьши и шопер-маркетинговнми агентствами Тагдес и ЗааИсЬх & 
ЗаакШ X бнли проведенн сотни рекламннх кампаний в ритейле на ос- 
нове качественннх исследований, внявлякицих глубиннне покупатель- 
ские инсайтн и барьерн для совершения покупки. И даже несмотря 
на огромное количество прочтенной специальной литературн и еже- 
дневной практики, я остро огцушал недостаточность фундаментальннх 
исследований в области покупательского или ритейл-маркетинга, на- 
учннх экспериментов в этой области для расширения кругозора и воз- 
можности применять их потом в российском ритейле. Теперь такая 
книга есть, и она перед вами.

Однако в России сегодня не отсутствие фундаментальннх знаний 
в области покупательского маркетинга замедляет развитие этой самой 
бнстрорастухцей дисциплинн в мире. Сегодня приоритетами россий- 
ского ритейла являются географическая экспансия и внгоднне усло- 
вия поставшиков/производителей в виде низких цен и бонусов. У про- 
изводителей — рост этих бонусов и экономика продаж через каждую 
конкретную сеть. Структурн, которая задумалась бн о покупателе, его 
нуждах и ожиданиях в каждом конкретном ритейлере, пока в полной 
мере не сушествует ни на стороне ритейлеров, ни на стороне произво- 
дителей. Как нет в составе ключевой командн, отвечаюш;ей за работу 
с конкретннм производителем, бренд-маркетологов, группн исследова- 
ний, группн разработки новнх продуктов и т. д. Когда на стороне произ- 
водителя появится полноценная команда, отвечаювдая в долгосрочной 
перспективе за работу с такими гигантами, как «Ашан» или МЕТКО, 
когда этой команде будет вьаделен бюджет не только на контрактиро- 
вание ритейлера, а также на содержание самой командн и ее развитие, 
проведение исследований покупателей в этом ритейлере, разработку
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для покупателей в этом ритейлере новнх продуктов и их макетирова- 
ние опять же в ритейлере, мн перейдем к принципиально новому этапу 
развития покупательского маркетинга в России. Стратегическое пони- 
мание необходимости изменений, вьвделенная структура, включаютцая 
в себя различньге функции, бюджет минимум на три года и, как финаль- 
ная стадия, совместньш бизнес-план с ритейлером, описьшаюгций как 
продажи, так и маркетинговне активности на весь год, — таков мой 
прогноз состояния российского рннка на ближайшие 10 лет.

Магазин сегодня — это самьш загруженньш медиаканал. Проходя 
мимо полок с товарами, вн получаете порядка 125 рекламних сообгце- 
ний в секунду— и это только от упаковок товара (я не беру во внимание 
рекламнне материалн и оборудование), ведь упаковка бнла и остается 
одним из основннх элементов коммуникации с покупателем. И каждая 
создается глобально, дорабатнвается локально, многократно тестирует- 
ся и постоянно обновляется. Кажднй год десятки тасяч новнх 51Ш попа- 
дают на полки магазинов, при этом 95% покупателей вообгце не видят 
разницн между торговнми марками. В ролике на ТВ у вас есть 30 секунд, 
чтобн сказать потребителю самое важное и нужное о вашем продукте, 
тогда как в магазине у вас есть всего три секундн, чтобн сказать то же 
самое при помогци упаковки. И если дома ваш потребитель сидит после 
удачного трудового дня и никуда не спешит, то в магазине он устал, хо- 
чет есть, торопится домой, где его ждет семья. Покупатели не переклю- 
чаются с марки на марку, стоя под рекламньш гцитом на улице, но они 
делают это в магазине, стоя напротив полки с вашими товарами.

Покупатель и потребитель — не всегда одно и тоже лицо. Какпока- 
знвает практика работн с ҒМСС, маркетологи достаточно четко пред- 
ставляют себе, кто является целевой аудиторией их продукции. Для 
этого производители проводят большое количество исследований. Од- 
нако достаточно простой вопрос о том, кто покупает продукцию ком- 
пании, большинство работников отдела маркетинга ставит в тупик. 
Если же усложнить этот вопрос различньши каналами продаж и ситуа- 
циями потребления, то вопрос становится, к сожалению, риториче- 
ским. Так, покупатель ликера/виски может поменять свою гендерную 
принадлежность в зависимости от грядугцего праздника 8 Марта или 
23 Февраля, при этом потребитель напитка останется прежним, соот- 
ветственно, это должно находить отражение в коммуникации в точ- 
ках продаж. Таких примеров можно привести великое множество.

Естественно, книга Иенса Нордфальта не даст ответа на все во- 
просн и не научит делать лучшие шопер-маркетинговне кампании, 
которне впоследствии вниграют ЕШез. Однако она затрагивает 
огромннй спектр важннх вопросов, таких как принятие решения 
в точках, ассортимент, вьпсладка, мерчандайзинг, фронтирование 
продукции на полке, дополнительнне внкладки на дисплеях и торцах,
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категорийное управление, восприятие ценн и многое другое. Каждьш 
раздел содержит количественние исследования и результатн научннх 
экспериментов, которне проводились в разное время в разннх ритей- 
лерах и разннх странах. Это позволяет не только использовать внводн 
и практики этой книги, но и сразу иметь их экспериментальное под- 
тверждение.

Уверен, что книга Йенса Нордфальта станет очень популярной 
и востребованной среди профессионалов как на стороне производите- 
ля, так и ритейлера, и снграет важную роль в повншении квалифика- 
ции кадров на территории Российской Федерации.

Удачи вам в современном ритейле!
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Ритейл-маркетинг — новая и старая тема одновременно. С одной сторо- 
нн, он сушествует столько же, сколько сушествует сама розничная тор- 
говля. Это такого рода знания, которьши в той или иной мере обладают 
все ритейлерн, и которме отличают лучших ритейлеров от остальннх. 
С другой сторонн, ритейл-маркетинг сегодня является горячей темой 
в большинстве компаний розничной торговли, а также среди произво- 
дителей продуктов питания и товаров повседневного спроса. Только 
в последние несколько лет розничная индустрия пришла к осознанию 
всего потенциала ритейл-маркетинга. Разумеется, некоторне компа- 
нии понимали это всегда, но лишь недавно этот вид маркетинга прико- 
вал к себе внимание всей отрасли.

Эта книга представляет собой попнтку преодолеть разрьш между 
ритейлом и наукой. В большинстве стран такие отрасли, как медицина 
и инженерия, всегда сухцествовали в симбиозе с академическим ми- 
ром, но розничная торговля до недавнего времени считалась типичной 
ненаучной отраслью. Поскольку она в основном опиралась на неболь- 
шие местнне компании, наука ее попросту не замечала. Однако сего- 
дня, когда многие розничнне компании представляют собой крупннх 
международннх и даже глобальннх операторов, потребность в теоре- 
тических знаниях бнстро растет. Таким образом, эта книга преследует 
амбициозную цель сократить разрнв между розничной торговлей и на- 
укой, представив максимально исчерпнваюший обзор научннх иссле- 
дований в области ритейл-маркетинга, которне могут иметь непосред- 
ственную практическую ценность для ритейлеров.

С чувством гордости и счастья я пишу предисловие к этому рос- 
сийскому изданию. Теперь, вместе с русским переводом, эта кни- 
га доступна на трех язнках. Она также вншла на английском язнке 
и, первое ее издание, на шведском. Она бьша признана «Лучшей мар- 
кетинговой книгой 2007 года» и снграла свою роль в трансформации 
шведской отрасли розничной торговли. Однако я считаю, что в неко- 
тором отношении российское издание этой книги станет наиболее 
значимим из всех. Тому есть несколько причин. Разумеется, важннм 
фактором является размер российского рьшка, но я считаю, что рос- 
сийский рннок имеет наибольший потенциал для развития среди 
всех рннков в других частях Европн и Западного мира. Российская 
отрасль розничной торговли в ближайшие годн будет стремительно 
развиваться. В целом розничнне торговцн во всем мире живут за счет 
внсоких темпов роста и небольшой маржи. Это означает, что в сфе- 
ре розничной торговли нужна смелость, чтобн вьшграть. И тот, кто
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начинает внигрнвать, может достичь такого положения, когда дру- 
гим его будет трудно догнать. Но успех в ритейле обеспечивается 
не только смелостью, но и, что наиболее важно, последовательннм 
принятием правильннх решений. Надеюсь, что эта книга послужит 
источником ценннх знаний для российских ритейлеров. Потенциал 
у российского ритейла огромен.

Стокгольм, Швеция, 
январъ 2015
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Вн держите в руках вторую версию книги, которая изначально бьша 
опубликована только на шведском язьже. Интерес к первому изданию 
превнсил все ожидания: оно даже получило награду как «Лучшая мар- 
кетинговая книга 2007 года» по версии Шведской федерации марке- 
тинга. Поток положительннх отзнвов от экспертов и исследователей 
в сфере розничной торговли свидетельствовал о том, что моя книга вос- 
полняет важньш пробел в вьпиеуказанной области, поэтому ее вторая 
обновленная версия внходит на английском язьже.

Идею этой книги я вьшашивал в течение нескольких лет. Дол- 
гое время я занимался исследованиями в области ритейл-маркетинга 
0т-$1оге тагкейп%), параллельно сотрудничая с ведухцими шведскими 
игроками розничной отрасли. Наше сотрудничество часто принима- 
ло форму обучаюгцих программ и совместньгх научних исследований. 
В этой книге представленн результатн таких исследований, касаюгцих- 
ся ритейл-маркетинга в отношении широкого спектра товаров, включая 
продукта питания, одежду, мебель, товарн для ремонта и книги, а так- 
же самнх разннх форматов магазинов: от мини-маркетов до гипермар- 
кетов. Когда наши совместнне проекта начали все больше переходить 
в стадию экспериментов, я осознал, что лучший способ отблагодарить 
розничннх операторов за их неоценимую помогць — написать эту книгу.

Книга состоит из двух частей. Первая включает всего одну главу (гла- 
ву 2) и представляет собой сокраш;енную версию моей докторской дис- 
сертации, которую я написал, когда работал на крупнейшего шведского 
ритейл-оператора, компанию 1СА, и преподавал в Стокгольмской школе 
экономики. Я уверен, что описанная мной модель — модель принятия 
решений покупателями непосредственно в магазине — имеет внсокую 
практическую ценность, так как она основана на результатах исследова- 
ний, охватьюаю1цих 1400 предприятий розничной торговли из сети 1СА.

Вторая часть, включаювдая все остальнне главн, представляет собой 
обзор различних экспериментов, квазиэкспериментов и полевнх исследо- 
ваний непосредственно в точках продаж. В некотором смнсле, моя дис- 
сертация оставалась незавершенной до тех пор, пока я не дополнил ее эти- 
ми практическими штрихами в первом издании книги. Таким образом, я 
описал не только психологическую модель принятия решений, но и при- 
кладнне аспектн ее применения с точки зрения организации торгового 
пространства, атмосферн в точке продаж, цен и многого другого.

Несколько слов о прикладньш исследованиях в сфере розничной торговли
Лежаший в основе этой книги вид исследований уникален тем, что сочетает 
в себе глубокий теоретический характер с непосредственньш прикладньш
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аспекгом. Углубляясь в дебри человеческой психологии, ми  тем не менее 
получаем результатн, которне могут бнть примененн на практике в лю- 
бом магазине. Пожалуй, именно это и является самнм захватьшаювдим 
в моей работе: возможность протестировать свои внводи непофедственно 
в реальннх условиях. В этом, на мой взгляд, и состоит ключевая разница 
между исследованиями в области ритейл-маркетинга и большей частью 
проводимьгх сегодня традиционньк маркетинговьк исследований.

Что касается Швеции, то я вижу очевидную нехватку исследова- 
тельских инициатив, носявдих прикладной характер. Есть исключе- 
ния, но они немногочисленнн. С другой сторонн, на международной 
арене прикладннм исследованиям уделяется пристальное внимание. 
Например, такое издание, как ^оигпсй о/ КешШп$, предлагает читате- 
лям информацию о разнообразннх проектах, реализуемнх в основном 
американскими университетами. Публикуемне там исследования мо- 
гут представлять собой как простое сравнение результатов использо- 
вания рекламннх листовок или купонов в местном мини-маркете, так 
и, например, крупномасштабньш квазиэксперимент, в ходе которого 
80 розничннх магазинов бъши разделенн на две группи и в течение че- 
тнрех месяцев реализовнвали различнне ценовне стратегии с целью 
оценки их эффективности. В Швеции такого рода проектами занима- 
ется только Центр розничной торговли и Стокгольмская школа эконо- 
мики. Какя уже говорил, сувдествуют и другие инициативн, но, на мой 
взгляд, настоявдая работа в этом направлении только начинается.

Перспективь!
Кроме того, независимо от количества исследований в области ри- 
тейл-маркетинга, овдувдается явньш недостаток публикаций, посвя- 
вденннх специфике принятия решений непосредственно в магазинах 
под влиянием различннх стимулов (маркетинговнх раздражителей). 
Тем не менее перспективн, по крайней мере в скандинавских странах, 
внглядят радужннми. Весной 2007 года компанией 1СА создан специ- 
альний фонд Накоп Зжетоп Ғоипдайоп, целью которого является со- 
действие исследованиям, обучению и предпринимательским иници- 
ативам в сфере розничной торговли. Подобнне фондн сувдествуют уже 
давно, но, на мой взгляд, до сих пор не оказнвали сколь-нибудь сувде- 
ственного влияния на развитие прикладньгх исследований в области 
ритейла. Наряду с фондом Накоп Зшепзоп Ғоипдайоп, Шведский совет 
по развитию розничной и оптовой торговли внделяет крупнне целевне 
гранть1 на такие проектьь Но их направленность несколько шире и вклю- 
чает в том числе вопросн, связаннне с рннком труда и транспортиров- 
кой грузов. Налаживание тесного сотрудничества между этими и други- 
ми игроками позволит оптимизировать усилия в данной области. Один 
из примеров такого сотрудничества — Северная конференция по рознич-



14 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

ной и оптовой торговле (№)гсНс КегаИ ап<1 \¥Ьо1е5а1е СопГегепсе), которая 
проводилась уже дваждм. Оба раза она собирала примерно 100 иссле- 
дователей в сфере ритейла из скандинавских стран. Мероприятие бьшо 
организовано при поддержке ^оигпа! о/ Ке1аИт% апй Сопштег Зегукез. 
Я хотел бн поблагодарить редактора этого издания Гарри Тиммерманса 
за помогць. Некоторне представленнне на конференции докладн мож- 
но прочитать в специальньгх вьшусках ^оигпа! о/Кесайт§ апд. Сотитег 
8егуке$ (например, доклад С. Йохансона и Й. Нордфальта).

Благодарности
С момента первого издания книги число тех, кому я должен внразить 
особую признательность, сугцественно увеличилось. Итак, я хотел бн 
поблагодарить компании и организации, оказнваювдие поддержку на- 
шему Исследовательскому центру розничной торговли (в алфавитном 
порядке): Ахе1 ЛоЬпзоп АВ, Н&М, Накоп 1пуез1:, Накоп З^епзоп 5йЛе1зеп, 
1СА, 1КЕА, КҒ (шведский потребительский кооператив), Ьапстаппеп, 
Ргосгег & СатЬ1е, Ко51а§епз ЗрагЬапк, ЗшесИзЬ МагсЬ, Стокгольмскую 
школу экономики и Шведскую торговую федерацию.

Я думаю, что обязан гораздо большему числу людей, чем это обнчно 
бьшает в подобннх ситуациях. Прежде всего, хочется сказать спасибо всем 
руководителям компании 1СА и сотрудникам ее розничной сети, которне 
оказнвали мне финансовую помовдь, а также помогали собирать даннне, 
предлагали идеи и моральную поддержку. Этих людей слишком много, 
чтобн перечислить всех поименно, но Свенерик Йоханссон и Марианна 
Сьё, мои первне боссн в учебном центре 1СА, заслуживают отдельного упо- 
минания. Я таюке воспользуюсь возможностью и поблагодарю всех, кто ка- 
ким-либо образом бьш связан с Программой обучения руководителей, всех 
кураторов курсов, преподавателей и студентов. Я хочу внразить признатель- 
ность своим боссам в 1СА: Йонасу Гуннарссону, Роланду Фалину и Класу- 
ГорануСильвену—заихпомошьиверувменя. Спасибо всем, ктопомогал 
мне в моих усилиях!

Мой второй «домашний стадион» — это Стокгольмская школа эко- 
номики. В первую очередь благодарю своих коллег из Исследователь- 
ского центра розничной торговли: Клас-Роберта Юландера, Микаэля 
Эрнанта, Фредрика Ланге, Джоэла Рингбо, Питера Габриэлсона, Эри- 
ка Арениуса, Энн Седерсвед и Сесилию Хофт. Кроме того, я внражаю 
признательность всем сотрудникам Центра потребительских исследо- 
ваний и президенту Стокгольмской школн экономики Ларсу Бергма- 
ну. Без вашей помопди эта книга никогда бн не состоялась. Отдельнне 
слова благодарности — Фредрику Ланге, потому что когда-то именно 
в разговоре с ним родилась идея ее написания. Егце раз хочу сказать, 
что все вн заслуживаете моей глубочайшей благодарности за те дискус- 
сии, которне состоялись между нами, за ваши идеи и поддержку.
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Благодарность тем, кто наводит м о сш  
между миром розничной торговли и науки
О четнрех людях я хотел бм упомянуть отдельно, поскольку именно 
они, во-первнх, вовлекли и вдохновили меня и, во-вторнх, дали мне 
возможность посвятить себя столь увлекательному делу, как изучение 
розничной торговли. Первьш из них, Микаэль Эрнент, служил для меня 
источником вдохновения, и я всегда осознавал это. Вьвдаювдийся руко- 
водитель в розничной отрасли, он подсказал мне правильньш путь, по- 
советовав получить докторскую степень в Стокгольмской школе эконо- 
мики. Что касается второго человека, то я лишь недавно осознал, сколь 
многим в своей успешной профессиональной карьере я обязан именно 
ему. Это ннне покойннй Нилс-Эрик Вирселл. В свое время по его ини- 
циативе бнл создан Центр потребительского маркетинга, и он внес 
огромньш вклад в сближение между розничной индустрией и миром 
академических исследований. Третий человек — Роланд Фалин. После 
ухода в отставку с поста генерального директора 1СА он почти десять 
лет посвятил задаче привлечения ресурсов и создания мошной плат- 
форми для проведения исследований в области ритейла и применения 
на практике их результатов. Без Роланда не бьшо бн Исследователь- 
ского центра розничной торговли. Четвертнй человек — Клас-Роберт 
Юландер, бнвший президент Стокгольмской школн экономики. Имен- 
но он стоит за ббльшей частью инициатив в области розничной торгов- 
ли, реализованннх школой за последние двадцать лет.

Я также хотел бьг сказать спасибо моим коллегам из других стран 
за их поддержку. Именно вн убедили меня вьшти со своими идеями 
в области ритейл-маркетинга на международную арену.

Спасибо Друву Гревалу, Крису Янижевски, Ларри Рингу, Энн Рог- 
гевен, Хёрбу Соренсену, Джону Стронгу и Бартону Вейцу. За помошь 
в подготовке английского издания этой книги я должен поблагода- 
рить компанию Рго«ег & СатЬ1е (особенно Тони Дарема) и 1пгег 1КЕА 
Зузгетз (особенно Андре Петерса и Криса Алгрена). Я надеюсь, вн до- 
вольнн тем, что наконец-то можете его прочитать!

Наконец, я хочу поблагодарить мою семью, родителей и сестру 
(включая ее замечательннх детей и собаку), а также мою новую се- 
мью — Дженни, Аксела, Элму и Лив. Работа над книгой, необходимость 
проанализировать горн материала и сформулировать собственнне мнс- 
ли отнимала у меня массу времени, и без вашего глубокого понимания 
и искреннего интереса этот проект никогда не бнл бн реализован.

Итак, я еше раз внражаю благодарность всем вишеупомянутьш 
людям. Теперь вн можете приступить к чтению книги, в которой ва- 
шему вниманию будет представлен исчерпнваюший обзор вкупе с об- 
суждением нескольких сотен исследований и экспериментов в области 
ритейл-маркетинга. Интересного чтения!
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Розничная торговля и знания

Людям, далеким от этой темм, может показаться странньш, как мож- 
но написать столь толстую книгу о, казалось би, таких простнх вевдах, 
как организация внутреннего пространства магазина, расположение 
товаров на полках и ценообразование. Возможно, вн думаете: «Разве 
недостаточно продавцу иметь правильньш ассортимент, состоявдий 
из правильннх товаров по правильной цене?» Между тем я считаю, что 
сам факт «странности» этой книги свидетельствует об одной сувдеству- 
ювдей на сегодняшний день важной проблеме. С одной сторонн, мн 
как покупатели едва ли не ежедневно сталкиваемся с трудностями вн- 
бора и поиска нужннх товаров на полках магазинов. Как правило, мн 
останавливаем свой внбор на том, что нам хорошо знакомо или первое 
попадается на глаза. С другой сторонн, на эту тему имеется довольно 
мало литературн, поэтому большинство считает, что здесь не о чем пи- 
сать, и эта книга кажется им странной.

0 важности знаний в сфере розничной торговли
На самом деле, я считаю гораздо более странннм тот факт, что на эту 
тему пишется так мало, и в частности о том, как покупатели принима- 
ют решения непосредственно в местах продаж, какое психологическое 
воздействие оказивает обстановка в магазине на этот процесс. Экспер- 
ть1 и практики в сфере розничной торговли часто жалуются на скудость 
соответствуювдей литературн.

Это действительно представляется странннм, особенно если 
принять во внимание размер инвестиций в ритейл. Совокупно нако- 
пленнне знания имеют здесь огромную практическую ценность. Так, 
строительство нового гипермаркета обходится примерно в 200 млн 
шведских крон ($28 млн). Стоимость товаров в гипермаркете состав- 
ляет около 300 млн шведских крон в год ($42 млн). Если взглянуть 
на ситуацию под таким углом, становится очевидньш, что неразумно
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игнорировать исследования, проливакнцие свет на то, какие именно 
факторн следует учитнвать для нахождения максимально эффектив- 
ного решения. Если к этому приплюсовать миллиардн долларов, вкла- 
днваемнх в традиционннй маркетинг, например привлекательное 
ценообразование с целью привлечения покзшателей в магазинн, то 
доступ к накопленньш знаниям приобретает большую значимость.

Можно привести егце цифрн, свидетельствуюш;ие о важности этой 
отрасли и делаювдие все более странной ситуацию со скудостью соот- 
ветствуювдей исследовательской литературн. Так, примерно кажднй 
десятнй взрослнй человек занят в сфере розничной торговли, а в боль- 
шинстве западннх стран на ритейл приходится от трети до половинн 
ВНП. Таким образом, я хотел би развернуть вншеуказанное воспри- 
ятие на 180 градусов. Писать толстне книги, основаннне на исследова- 
ниях в области ритейл-маркетинга, — это не странно. Странно то, что 
таких книг написано очень мало.

Кроме того, некоторие аспектн розничной торговли не только ак- 
туальнн для практиков, но и интереснн с научной точки зрения. На- 
пример, обцдепризнано, что контекст в значительной степени влияет 
на решения покупателей, поэтому контекстньш фактор играет важную 
роль в теории потребительского поведения (У. Хардести и Д. Бирден, 
2009 г.1

Понимать процесс принятия покупательских решений непосред- 
ственно в магазине важно не только тем, кто работает в ритейле, 
но также всем производителям, полагаювдимся на розничнне магази- 
нн в продаже своих товаров. На самом деле большая часть исследова- 
ний и экспериментов, описанннх в этой книге, рассматривают данную 
проблему с точки зрения владельцев торговнх марок. Объектами для 
изучения чаше всего становятся товари повседневного спроса (ҒМСС), 
потому что подобнне проектн обнчно проводятся с прицелом на ком- 
пании, внпускаювдие потребительские брендн.

И последнее по очередности, но не по важности замечание. При- 
кладние исследования в сфере розничной торговли могут бнть исполь- 
зованн для разработки методологии. Магазинн являются идеальннми 
лабораториями для проведения экспериментов. Внше бнли названн 
три причинн для получения и распространения знаний о ритейле. 
Джеймс Браун и Раджив Дант, редакторн отраслевого издания ^оигпа! 
о/ Ке1аШп£, а также бнвшие редакторн Друв Гревал и Бартон Вейц ис- 
пользовали определенную схему для описания того, какого рода иссле- 
дования подходят для публикации (Д. Браун и Р. Дант, 2008; Д. Гревал 
и М.Леви, 2007). Вот три ключевне области: предметная, концепту- 
альная и методологическая. Можно утверждать, что они справедливм 
для большинства научннх журналов, но есть один ключевой аспект, 
отличаю1ций исследовательские усилия в области розничной торговли
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от прочих, а именно: их тесная связь с практикой. Этот факт делаетли- 
тературу, распространяюшую научнне знания, епде более важной для 
широкой аудитории.

Цели этой книги
Эта книга представляет собой своего рода обзор широкого спектра 
исследований в области ритейл-маркетинга. Цель данной работм — 
снабдить ритейлеров (в этой книге я назнвают так всех, кто работает 
в розничной отрасли, от внсших руководителей до рядовнх сотрудни- 
ков) и студентов материалами, пригодньши как для непосредственно- 
го применения в местах продаж, так и в качестве отправной точки для 
дальнейших исследований. Я постарался как можно точнее описать 
схемн представленннх исследований, чтобн их можно бнло воспроиз- 
вести в новнх условиях и протестировать различнне вариантн. Одной 
из целей распространения таких знаний является повншение стату- 
са розничной торговли. В большинстве западннх стран работа в этой 
сфере не считается престижной. Я считаю, что научнне исследования 
и просвевдение могут частично решить эту проблему.

Восприятие и реальность
При подготовке материала для книги я поставил перед собой задачу 
создать как можно более полную картину исследовательских усилий 
на этом фронте. Многие теоретические статьи бьши мною отброшенн. 
Я хотел не углубляться в рассуждения; а создать предпосьшки для рас- 
пространения результатов эмпирических тестов. По большому счету, 
я включил все найденнне мной исследования, имекмцие отношение 
к затронутьш здесь темам. Другими словами, эта книга содержит ин- 
формацию об абсолютном большинстве исследований, проведенннх 
на сегодняшний день в следуювдих областях:

• Покупательский опнт и атмосфера в торговой точке.
• Восприятие ассортимента.
• Восприятие ценн.

Под покупательским опнтом подразумевается не только процесс 
принятия решений (глава 2), но также чувства и мнсли, возникаювдие 
улюдей во время нахождения в магазине (глава 7). Исследования в дан- 
ной области направленн в том числе на изучение влияния различннх 
звуков и запахов и т. п. в качестве средств создания более богатого по- 
купательского опьгга или усиления коммуникации (глави 8-10). В ка- 
тегории «восприятие ассортимента» описнваются различнне методн
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и приемьг, которне помогут ритейлеру улучшить визуальную представ- 
ленность товаров (главь/ 3-6). Наконец, под восприятием ценм (гла- 
ва 11) понимается нечто большее, нежели просто цифрм на ценниках. 
Восприятие ценн, создаваемое конкретньш магазином, часто или всег- 
да отличается от объективного уровня цен, которое может бнть уста- 
новлено путем соответствуювдего исследования.

Таким образом, опираясь на результатн исследований, в этой книге 
мн с вами рассмотрим, что может сделать розничннй продавец для того, 
чтобн улучшить свое положение по вншеуказанньш направлениям. 
Я таюке предложу вашему вниманию модель принятия решений по- 
купателями непосредственно в магазине, построенную на нескольких 
психологических концепциях. Она взята из моей докторской диссерта- 
ции (Й. Нордфальт, 2005а).

Как я уже говорил, вашему вниманию будут представленн сотни 
полевнх экспериментов. Авторн многих академических книг обнчно 
стремятся создать универсальную модель, объясняюшую все представ- 
леннне даннне. Я буду поступать аналогично в тех случаях, когда это 
целесообразно и возможно, однако, когда передо мной стоит внбор: 
максимально детально описать результатн исследований или же упро- 
стить их, чтобн подогнать под некую модель, я предпочту первнй ва- 
риант.

Причина проста: я согласен с Пако Андерхиллом, которнй утверж- 
дает, что в розничной торговле любую стратегию следует адаптировать 
с учетом того, что работает в данном конкретном магазине, а не на- 
оборот (П. Андерхшш, 2010). Аналогичная мнсль вьгсказнвается еше 
в одной книге по розничной торговле, написанной Риком Дехердером 
и Диком Блаттом1 (2010). Здесь описнваются результатн исследований, 
проведенннх организацией РОРА1 и №е1§еп. Две ключевне идеи авто- 
ров: «ритейл-маркетинг работает» и «вариации в результатах не позво- 
ляют делать обобшения в отношении конкретннх типов магазинов или 
товаров».

Я согласен с этим и, как следствие, придерживаюсь такого под- 
хода: если отдельнне экспериментн трудно подогнать под обобшен- 
ную модель, нужно рассматривать кажднй из них в отдельности. 
Другими словами, я предпочитаю сообшить о результате исследо- 
ваний, даже если он не может бнть воспроизведен в других ситу- 
ациях. Важннм для понимания ритейлеров является тот факт, что их 
магазинн уникальнн по многим параметрам, поэтому отклонения 
от обвдепринятнх норм неизбежнн. В то же время не следует забн- 
вать, что некоторне внводн и методики носят более универсальньш

1 Иск ОеНег(1ег апс! П1ск В1аи. ЗНоррег 1пйшасу: А РгасИса1 Си1с1е 1о Ьеуега§1п§ Магке11П§ 
1п(:еШдепсе Со Опуе Ке(аП 5иссе«8. — ҒТ Ргем, 2010. — 256 с.
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характер, чем другие. Так, специальнме способи вмкладки товара 
(например, торцевне) и демонстрация товара в магазине являются 
эффективннми инструментами практически в любой ситуации (см. 
главу 4). Кроме того, в ходе моего собственного неопубликованно- 
го исследования бьшо установлено, что возможность генерализа- 
ции результатов полевнх исследований више для магазинов очень 
большого и малого формата и гораздо ниже для магазинов средней 
величинн. Таким образом, мегамаркетн и мини-маркетн в разннх 
географических регионах похожи друг на друга гораздо больше, 
чем, например, супермаркетн. Последние, как правило, требуют бо- 
лее значительной адаптации к местньш условиям. Следовательно, 
на протяжении этой книги мн будем постоянно переключаться с те- 
оретических моделей, обобвдений и детального описания исследова- 
ний на экспериментн в области розничной торговли. Такова струк- 
тура этой книги.

Несколько вводнь1х объяснений и разъяснений
В главе 1 я кратко опишу некоторне основнне моментн, необходимне 
для понимания остальной книги. Я разъясню два базовнх предположе- 
ния, из которнх исходил в своей работе, а также некоторьхе концепции. 
Наконец, я расскажу, как построена эта книга.

Два базовьш предположения

По сути, эти два предположения представляют собой ключевне тезисн, 
на которнх я хочу акцентировать внимание читателей. Я считаю, что 
их непонимание в настояшее время ведет к появлению неоптимальннх 
маркетинговнх решений. Эти тезисн касаются:

• Главннх эффектов и эффектов взаимодействия.
• Спровоцированного и спонтанного контактов с товаром.

Первое предположение заключается в том, что в распоряжении ри- 
тейлера имеется довольно мало поддаювдихся обобьцению сведений, 
на которне он может опираться в своей работе. Помимо прочего, вре- 
меннне вариации (сезоннне факторн) и различия между магазинами 
затрудняют накопление универсальннх знаний. На мой взгляд, реше- 
ние кроется в комбинации небольшой доли статистического анализа 
с признанием того факта, что ббльшая часть недостаюш;их знаний ка- 
сается эффектов взаимодействия (см. следуюхций раздел).
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Второе предположение состоит в том, что традиционная маркетин- 
говая теория не работает в розничной торговле. Более подробно это 
утверждение будет разобрано в разделе, посвягценном различиям меж- 
ду спровоцированннм и спонтанньш контактом с товаром.

Главш е эффекть) и эф ф екш  взаимодействия
На мой взгляд, в розничной торговле слишком часто доминируют мне- 
ния и идеи, а не эмпирически проверенние теории. Несмотря на то что 
магазинм идеально подходят для проведения экспериментов, они ред- 
ко используются для этой цели (У. Шадиш, Т. КукиД. Кэмпбелл, 2002). 
А те исследования, которме проводятся, редко становятся достоянием 
широкого круга ритейлеров. Вместо этого сфера розничной торговли 
полна эмпирических правил и догадок, о происхождении которнх ни- 
кто не знает, — их просто принимают на веру.

Такое положение дел отчасти объясняется отсутствием специаль- 
ннх образовательннх программ, которне бн продвигали достовернне 
знания, но есть и другая важная причина: в сфере розничной торговли 
то, что работает в одном месте, зачастую не работает в другом. А то, 
что работает в субботу, может не работать в понедельник. В таких ус- 
ловиях, разумеется, накопление знаний сопряжено с определенннми 
трудностями. Как говорится, «ритейл — в деталях». (Пониманием этой 
фундаментальной идеи я частично обязан моему коллеге из Исследова- 
тельского центра розничной торговли при Стокгольмской школе эко- 
номики Фредрику Ланге.)

С моей точки зрения, проблема состоит в том, что ритейлерм ча- 
сто фокусируются на так назмваемнх главннх эффектах, т. е. наиболее 
очевидньгх, которме проявляются независимо от условий. И если про- 
давец не может их найти, то зачастую отказнвается отлюбнх попнток. 
Я считаю, что многие главнне эффектн уже вьшвленн, широко извест- 
нн и используются большинством игроков на рннке. Достаточно по- 
смотреть на бнстрое распространение магазинов самообслуживания 
полвека назад или на взрнвной рост так назнваемнх убийц товарннх 
категорий1 в последнее время. Егце одним примером является то, что 
почти все магазинн делятся на похожие отделн и используют более- 
менее одинаковне внутренние внвески.

Однако не следует довольствоваться главньши эффектами; необ- 
ходимо шагнуть дальше и принять во внимание контекстнне факторн. 
Например, известно, что увеличение плошади внкладки товара или 
количества фейсингов2, если пользоваться отраслевой терминологией,

1 Магазинн, специализируюшиеся на определенной категории товаров и предлагаювдие 
максимально широкий ассортимент в этой категории. — Примеч. перев.
2 Фейсинг — единица товара, внставленная в первом ряду магазинной полки лицом к поку- 
пателю. — Примеч. перев.
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может увеличить продажи некоторнх товаров — но только в опреде- 
леннмх местах магазина и на определенннх полках. Мне кажется, что 
многие важнме знания игнорируются ритейлерами только потому, 
что те, по их мнению, должнм работать во всех ситуациях. Если какое- 
либо знание используется при неправильннх условиях и, как следствие, 
не дает результата, продавец перестает верить в него вообгце. Но дело 
в том, что многие методн работают только при наличии определенннх 
условий и факторов. Эффект взаимодействия — термин для обозначе- 
ния ситуации, когда детали имеют значение.

Зависимость от условий характерна для большинства исследова- 
ний, представленннх в этой книге. Дело в том, что в ее теоретическом 
фундаменте заложена концепция, согласно которой на формирование 
представления о товаре в сознании покупателя влияет не один источ- 
ник информации, а множество различннх источников и фрагментов 
информации, которне работают — частично активно, частично пас- 
сивно. Для ритейлера важно получить максимум информации о том, 
как происходит данньш процесс и что он может сделать, чтобн повли- 
ять на него в нужном себе ключе, передав четкое сообшение, непосред- 
ственно в торговом зале.

Спровоцированньш и спонтанньж контакт
Чаш;е всего при проведении маркетинговнх экспериментов испнту- 
емне осведомленн о том, действию каких маркетинговнх раздражите- 
лей подвергаются. Они не знают о цели, но их часто просят сосредото- 
читься на определенннх товарах или видах рекламн, которне им нужно 
оценить или отобрать. Это назнвается спровоцированнъш. контактом.

Спровоцированннй контакт помогает изучить многие маркетин- 
говне эффектн, но этот подход работает далеко не во всех ситуациях. 
Например, чтобн понять действие конкретного раздражителя в реаль- 
ной ситуации, испнтуемне не должнн фокусироваться на нем. В таком 
случае речь идет о спонтанном контакте.

Я делаю акцент на этом различии, поскольку оно играет ключе- 
вую роль при внборе, какая из теорий больше подходит для магази- 
нов. Эти два экспериментальннх подхода изучают различнне уровни 
процесса человеческого восприятия. Возьмем эксперимент с покупкой 
жевательной резинки. В случае спровоцированного контакта вовле- 
ченность покупателей в отношении конкретной продуктовой линейки 
будет играть определенную роль в том, сколько внимания привлечет 
полка с жевательной резинкой. С другой сторонн, при спонтанном кон- 
такте вовлеченность в отношении конкретной продуктовой линейки 
не будет иметь никакого значения с точки зрения привлечения вни- 
мания. Это различие объясняется тем, что, когда покупатель получает 
несколько секунд на обдумнвание некоего отдельно взятого феномена
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(спровоцированньш контакт), его мнсли отличаются от тех, что воз- 
никают непроизвольно при спонтанном контакте. В экспериментах 
с использованием спровоцированного контакта относительно большее 
влияние оказнвают так назнваемне внутренние факторн (отношение, 
вовлеченность и другие ментальнне конструктн), тогда как в экспе- 
риментах с использованием спонтанного контакта доминируют внеш- 
ние факторн (связаннне с такими раздражителями, как контрастность 
и цвет) (Я. Нордфалът, 2005Ъ).

Я столь детально описнваю это различие, поскольку именно в нем 
кроется главная причина, почему ббльшая часть «традиционного мар- 
кетинга» не работает в сфере розничной торговли. Например, в ти- 
пичном эксперименте, измеряюшем воздействие рекламн, в среднем 
используется пять видов рекламн, а время демонстрации превншает 
25 секунд [Питерс и Веделъ, 2008). Это имеет мало обшего с обстанов- 
кой в реальном магазине, где десятки тнсяч упаковок товаров сопер- 
ничают за внимание посетителя. В крупном супермаркете примерно 
с 15 000 покупателями в неделю каждой отдельно взятой ассортимент- 
ной позиции удается получить в обвдей сложности 300 секунд внимания 
за этот период (X. Соренсен, 2009). Когда человек окиднвает взглядом 
широкий ассортимент представленннх в магазине товаров, фактиче- 
ская точка фокусировки его взгляда составляет намного меньше одного 
процента от поля обзора (Я. Сухер иХ. Соренсен, 2010). Таким образом, 
розничная торговля нуждается в собственной маркетинговой теории, 
поскольку принятие решений в магазинах в значительной степени 
определяется действуюгцими раздражителями.

Коротко о статистике
В этом разделе я вкратце познакомлю читателей с азами статистики, 
чтобн облегчить им дальнейшее чтение книги.

Язнаю,чтоневселюдиобладаютматематическимиспособностями. 
Я также знаю, что многие считают статистику скучной или невероят- 
но сложной. Между тем в этой книге много статистики. Но хочу вас 
успокоить: форма ее подачи предельно проста. Это не значит, что дан- 
нне будут представленн в упровденном виде; это значит, что я стану их 
использовать только для того, чтобн проиллюстрировать результатн 
исследований. Например, если я пишу, что рост оказался значитель- 
ннм, то могу доказать это с помошью таблицн, где будет указана циф- 
ра 572%. Это позволит судить о масштабе произошедших изменений.
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Несколько основнь1х тернинов
Чтобм успокоить вас егце больше, ниже я объясню некоторне статисти- 
ческие терминн, релевантнне для нашего контекста. Иногда в книге 
могут встречаться отклонения от представленннх здесь рассуждений, 
и я обязательно буду обравдать ваше внимание на такие моментн.

Статистическая значимость
На протяжении всей книги вам регулярно будет встречаться термин 
«статистическая значимость». Если результат является статистически 
значимьш, например, на уровне 5%, значит, вероятность того, что он 
мог появиться чисто случайно, составляет всего 5%. В этой книге вн 
встретите следуювдие уровни статистической значимости: 1% (в табли- 
цах обозначается символами ***), 5% (**) и иногда 10% (*).

Но из этого основного правила есть исключения. В некоторнх слу- 
чаях, когда я ставлю одну звездочку (*), фактически уровень статисти- 
ческой значимости может находиться где-то между 1% и 10%. Иногда я 
вннужден так делать просто потому, что в оригинальной статье данньш 
показатель не бьш указан. С этим вн столкнетесь уже в таблице 2.1.

Статистическая значимость также может бьггь внражена в виде 
р-уровня. В этом случае используется латинская буква р, что является 
сокравдением слова ргоЪаЪШ(у — вероятность. Р-уровень, равньш 0,01, 
соответствует статистической значимости в 1% и означает, что вероят- 
ность ошибки — случайного возникновения результата — составляет 
1% и меньше. Это можно записать как р < 0,01. Преимувдество такого 
способа записи по сравнению со звездочками в том, что можно точно 
указать значение р-уровня, например: р < 0,07. Чем меньше цифра, тем 
ниже вероятность того, что данннй результат появился чисто случайно. 
Преимувдество использования звездочек в том, что они занимают мень- 
ше места в таблицах. Вн просто должнн знать об обоих способах.

Регрессионньш анализ
Многие терминн говорятсами за себя, например такой, как «сравнение 
средних значений». Даже неосведомленньш человек может примерно 
понять, о чем идет речь. Сравнение средних значений будет приво- 
диться во многих таблицах. С другой сторонн, термин «регрессионний 
анализ» у многих внзнвает страх — причем абсолютно необоснованно, 
поскольку за ним скрнвается довольно простая вевдь. Для пользовате- 
лей статистики главная проблема состоит в понимании, какой метод 
что делает и что для этого требуется. Понять результатн, как правило, 
довольно легко.

В этой книге будет представлено несколько таблиц, содержавдих 
результатн регрессионного анализа. Они могут внглядеть, как табли- 
ца1.1. Ее вн увидите снова в главе 7.
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Таблица 1.1. Пример результатов регрессионного анализа

Активация

Новизна 0.35***
Разнообразие -0 ,31 ***
Беспорядочность -0,03
Плотность 0,21**

Размер 0,39***

Коэффициент детерминации 0,25

Главное, что вн должнн знать о регрессионном анализе: он пред- 
ставляет собой метод моделирования измеряемнх данннх с целью 
исследования, как некая независимая переменная или несколько пе- 
ременннх (множественная регрессия) влияют на некую зависимую пе- 
ременную. В таблице 1.1 в качестве последней внступает «активация». 
Зависимая переменная почти всегда указнвается в верхней строке таб- 
лицн. Ниже идут независимьхе (объясняюгцие) переменнне. Их также 
назнвают коэффициентами регрессии. В таблице 1.1 мн видим, что 
«беспорядочность» не статистически значимая величина, поэтому мн 
ее просто проигнорируем. Остальнне факторн являются статистически 
значимьши. Значение коэффициента показнвает, какое влияние на «ак- 
тивацию» оказнвает его увеличение на одну единицу. Если степень но- 
визнн повншается на одну единицу, активация возрастает на 0,35. Как 
видите, все просто. Чем внше значение статистически значимого коэф- 
фициента регрессии, тем интереснее для нас этот коэффициент.

Коэффициент детерминации (К2) показнвает, какая доля вариаций 
зависимой переменной объясняется моделью. Вероятно, не все поняли 
эту фразу, поэтому ниже я постараюсь объяснить ее значение.

Чтобн немного упростить, используем следуюгций пример. Пред- 
положим, большое количество покупателей заполняет анкету о степени 
активации. Ответь1 даются по шкале от 1 до 7. Также при помоиди шка- 
лн они оценивают, в какой степени воспринимаемая ими обстановка 
в магазине является «новой», «разнообразной» и т. д. (см. таблицу 1.1). 
Окажется, что одни люди испнтнвают более внсокую степень актива- 
ции, другие — более низкую. Эта величина будет в разной степени ко- 
варьировать с разньши объясняюш,ими переменннми. Например, если 
большинство тех, кто указал внсокую степень активации, также отме- 
тили, что воспринимают пространство магазина как большое, то кова- 
риация будет внсокой. Если нет никакой взаимосвязи между объясня- 
юшей переменной и зависимой — например, обстановка в магазине 
охарактеризована как «беспорядочная», а степень активации названа 
внсокой, — ковариация будет низкой.
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В этом случае внсокая степень активации может бнть визвана дру- 
гими причинами, неуказанннми в анкете (и, соответственно, не вклю- 
ченннми в модель в качестве объяснякнцих переменннх). Возможно, 
здесь снграли роль личнне психологические факторн, стало бнть, из- 
менение данной величинн не будет определяться объясняювдими пе- 
ременньши. Как показано в таблице 1.1, коэффициент детерминации 
(объяснякяцее значение) модели составляет 25% (й2 = 0,25). Другими 
словами, 25% вариаций степени активации объясняются независи- 
мьши переменньши, включенннми в модель. Остальнне 75% зависят 
от других факторов. Исследователи в сфере розничной торговли всегда 
стремятся достичь максимально внсокого значения коэффициента К2.

Как организована эта книга
Книга состоит из четнрех частей. Первая проливает свет на то, как по- 
купатели принимают решения, находясь непосредственно в магазине 
0глава 2). Задача глави 2 — заложить фундамент для восприятия кни- 
ги. Без ее прочтения нельзя извлечь максимум пользн из остального 
материала. В других частях книги вн, например, узнаете, что можно 
повнсить продажи зубних шеток, если разместить их под зубной па- 
стой (глава 3), можно заставить покупателей платить больше, если рас- 
положить товар на синем фоне (глава 8), и что люди будут покупать 
больше, если заставить их ходить по магазину против часовой стрелки 
(глава 8). Если вн не прочитаете главу 2, то попросту не поймете, поче- 
му эти приемн действуют таким образом.

В остальном книга похожа на сборную солянку. Разнне главн яв- 
ляются более-менее самостоятельннми, и их можно читать в любой 
очередности. В конце имеется несколько приложений, цель которнх — 
снабдить читателей дополнительннми сведениями в тех случаях, когда 
я счел это необходимнм. Идея состоит в том, чтобн вам не нужно бьшо 
рнться в других книгах в поисках дополнительной информации; кроме 
того, здесь же приводится краткий обзор литературн на соответству- 
ювдую тему.

После вводной первой части, посвягценной процессу принятия ре- 
шений покупателями, следует вторая, состоявдая из четьфех глав. Здесь 
будет рассмотрена, пожалуй, самая важная тема — «содержание» ма- 
газина, т. е. его ассортимент, а также вопросн, связаннне с внкладкой 
товара, расположением, ролью цвета и т. д.

Далее следует еше один блок из четнрех глав, посвягценньш ат- 
мосфере в магазине. Он делится на части в соответствии с различнн- 
ми видами человеческого восприятия, такими как зрение, слух и т. д. 
Прежде всего, вам будет представлена модель, позволяюшдя измерить
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эффективность различньгх способов воздействия на атмосферу в мага- 
зине. Затем будут приведенн результатм исследований, касаюшихся 
визуальннх факторов, таких как внкладка, внвески, фоновне цвета; 
далее — звуковнх факторов, в первую очередь музнки; и, наконец, та- 
ких раздражителей, как запахи, прикосновение и контакт с другими 
людьми. Четвертая, и последняя часть, посвягцена восприятию ценн.

Итак, мн закончили с вводной главой. Теперь давайте посмотрим, 
что же происходит в голове покупателя, прежде чем он решит положить 
товар в свою тележку. В Приложении А вн найдете более подробную ин- 
формацию о прикладннх исследованиях в сфере розничной торговли.



Глава 2

Модель принятия решений 
в торговом зале

Большинство маркетинговмх моделей основанн на предположении, 
что покупатели имеют более-менее устоявшиеся предпочтения в отно- 
шении различннх торговнх марок и продуктов. Считается, что обнч- 
но потребитель опирается на эти предпочтения для формирования со- 
знательннх оценок при сравнении товаров, предлагаемнх в магазине. 
К сожалению, все далеко не так просто, как кажется.

В этой главе я представлю вашему вниманию психологическую 
версию того, что происходит в сознании людей, когда они ходят по тор- 
говому залу. Возможно, это самая важная глава во всей книге.

С психологической точки зрения, посешение магазина является 
довольно сложннм опнтом. В отличие от модели принятия решений, 
используемой в традиционном маркетинге, предлагаемая мной мо- 
дель учитнвает следуюшие фактьг. 1) покупатели вьшужденн прини- 
мать большое количество решений за короткий промежуток времени;
2) они уже много раз прежде находились в подобной ситуации; 3) они 
ограниченно мотивированн на формирование оценок до совершения 
покупки (Й. Нордфалът, 2009); 4) внешние раздражители (стимулн) 
оказнвают важное влияние на принятие решений.

Те, кто прочитает эту главу, будут гцедро вознагражденн за свои 
усилия, поскольку данная модель лежит в основе всего материала, пред- 
ставленного в остальной части книги. Читателям, желаюшим получить 
более подробную информацию о специфике формирования решений 
непосредственно в торговом зале, я рекомендую Приложения 0, Е и Ғ.

Традиционная модель принятия решения о покупке
Разумеется, владельцн торговнх марок и ритейлерн могут сосре- 
доточить все свои силн на производстве очень хороших товаров
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и обеспечении их наличия в магазинах. Но, как показнвает практика, 
зачастую этого недостаточно, для того чтобн сделать продукт популяр- 
ннм и обеспечить вмсокие продажи. Проблема в том, что у потреби- 
телей часто нет времени и сил искать в магазине тот товар, которнй 
они хотели би купить, или они попросту забнвают о нем. Чем больше 
времени проходит между приобретением какого-либо вида продук- 
ции (например, зубной пасть1), тем меньше вероятность, что человек 
вспомнит о нем — если только продавец не поспособствует этому при 
помоши какого-либо приема ритейл-маркетинга (Д. Инман, Р. Винер 
и Р. Ферраро, 2009).

Мь1 забьшаем купить то, что хотим, 
позтому покупаем то, что находим
Согласно большинству сувдествуюших маркетинговнх теорий, тот 
факт, что гамбургерн Виг§ег Юп  ̂ считаются вкуснее гамбургеров 
МсОопаИ’5, должен находить отражение в соответствуюших риноч- 
ннх долях этих компаний, однако в реальности мн этого не видим. Как 
объяснить, почему МсОопаМ’5 имеет большую долю ринка, чем Виг§ег 
К1П§, несмотря на результать1 дегустаций? Допустим, одним из объяс- 
нений может бнть количество ресторанов, принадлежагцих каждой 
сети. Но возьмем пример с кока-колой и пепси: пепси превосходит 
кока-колу по вкусовьш качествам, но продажи последней внше, хотя 
зачастуто эти напитки располагаются в магазинах на соседних полках. 
Евде один пример — спрайт. Этот напиток неизменно получает очень 
внсокие оценки на дегустациях (согласно П. Недунгади, 1990, внше, 
чем все остальнне напитки компании Соса-Со1а). Несмотря на это, про- 
дажи спрайта и близко не соответствуют его внсокому рейтингу. В этой 
главе будет представлена теоретическая модель, которая среди прочего 
позволяет объяснить, почему так происходит.

Относительное несоответствие между тем, что нам нравится, 
и тем, что ми покупаем, пожалуй, представляет особьш интерес для 
розничной торговли. В магазине имеется множество альтернативннх 
продуктов, зачастую расположенннх рядом друг с другом. Если товарн, 
которне нам нравятся, есть в наличии, по логике вешей, мн должнн 
покупать именно их. Например, предположим, что человеку в гостях 
понравилось какое-то блюдо и он спросил, из каких ингредиентов оно 
приготовлено. Разве сложно ему потом купить в магазине те самне 
продуктн? Все они лежат на полках магазина и хорошо заметнн. Од- 
нако этого не происходит. Причем подобная ситуация довольно-таки 
типична. Нам также известно, что людям зачастую трудно придумать, 
что купить себе на ужин, когда они находятся в магазине.
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Почему же нам так трудно вспомнить, что ми хотим купить? Зна- 
ете ли вн, что 80% шведов хотели би есть больше фруктов? Так в чем 
проблема? В вашем магазине нет фруктов? Или они слишком дорогие?

Нам мешает наша структура памяти

Дело в том, что вставлять нам палки в колеса может сама структура на- 
шей памяти. Я проиллюстрирую эту мнсль на примере эксперимента, 
проведенного исследователем в области поведения потребителей Пра- 
кашем Недунгади (1990).

Он задал группе людей простие вопроси, предполагаюгцие ответн 
«да/нет» и касаюсциеся различннх брендов. Например: «ЬиЛЬапза — 
это авиакомпания?» Его целью, о которой не знали испнтуемне, бьшо 
установить, в какой степени исследователь мог повлиять на их внбор, 
просто напомнив о различннх альтернативах. Некоторне вопросн, 
а именно касаювдиеся ресторанов-закусочннх, играли роль своеобраз- 
ннх активаторов памяти или подсказок. Испнтуемме бьши разделенн 
на пять групп. Первне четнре подверглись воздействию активаторов 
памяти, ответив на вопросн о брендах фаст-фуда. Пятая группа бьша 
контрольной и не подвергалась никакому воздействию, т. е. не получа- 
ла вопросов с подсказками.

П. Недунгади зафиксировал, на какие вопросн отвечал кажднй ис- 
пнтуемнй. Когда подошло время ланча, он попросил участников экс- 
перимента порекомендовать наиболее подходяцую закусочную, в кото- 
рой группа могла бн перекусить.

В таблице 2.1 приведенн результатн голосования для четнрех 
предложенннх альтернатив. В строке «Без активации» можно увидеть, 
сколько участников эксперимента из контрольной группн (не полу- 
чивших подсказок для памяти) указали соответствукиций ресторан. 
МсОопаМ’5 является безусловньм победителем, так как его назвали 
наиболее подходяшим для ланча 91% испнтуемнх. Обе сети сэндвич- 
баров остались далеко позади, получив по 42% и 21% голосов.

Таблица 2.1. Результати эксперимента П. Недунгади, 1990 г. Знак * указьшает на то, что 
увеличение бьшо статистически значим ум

Гамбургерь! Сэндвичи

МсРопаШ з ДОепйуз ]ое'з РеИ ЗиЬиау
Без активации 0,91 0,70 0,42 0,21
Прямая активация 0,09 0,77 0,94* 0.61*
Косвенная активация 0,94 0,89 0,83* 0,17
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В строке «Прямая активация» можно увидеть, сколько голосов 
получил каждьхй вариант среди тех испмтуемнх, которне во время 
предшествуювдего эксперимента ответили на вопрос (т. е. получили 
подсказку для памяти), касавшийся непосредственно этого бренда. 
Ни один из специализируюшихся на гамбургерах брендов не нуждался 
в такой подсказке (увеличение для Шепд/з бьшо незначительньш). Это 
объясняется тем, что подобнне заведения традиционно ассоциируются 
с ланчами, поэтому респондентн вспомнили их спонтанно. В то же вре- 
мя обе сети сэндвич-баров сухцественно вниграли от активации памяти 
(у Лое’3 БеН количество голосов увеличилось с 42% до 94%, у 5иЬ\уау — 
с 21% до 61%). Обратите внимание, что ^ое’з ОеН фактически оказался 
самьш популярннм брендом, как только респондентн о нем вспомни- 
ли. Но без подсказки они бн забнли про эту наиболее привлекательную 
альтернативу.

Этот пример иллюстрирует, что наш мозг имеет тенденцию распре- 
делять хранягцуюся в памяти информацию по отдельннм подкатегори- 
ям. Часто некоторне из них содержат менее пяти элементов. Какие-то 
подкатегории мн вспоминаем спонтанно, тогда как другие нуждаются 
в подсказках, чтобн бнть активизированньши в памяти. Эксперимент 
также показнвает, что элементн из одной подкатегории обнчно вспо- 
минаются все вместе, группой. Когда испнтуемне получили подсказку 
относительно одного из брендов в подкатегории сэндвич-баров, они 
вспомнили и все остальнне.

В строке «Косвенная активация» показано, какой процент испнту- 
емьгх вспомнил данний бренд после того, как бнл задан вопрос об од- 
ном из его конкурентов из той же подкатегории. Некоторне респонден- 
тн, в ходе эксперимента ответившие на вопрос о 5иЬ\уау, впоследствии 
порекомендовали сеть Лое’з БеИ — т. е. подсказка, касавшаяся одного 
бренда, активизировала в памяти всю категорию сэндвич-баров.

Это открнтие, сделанное в ходе эксперимента П. Недунгади в том 
числе помогает объяснить тайну плохих продаж спрайта. Изначаль- 
но компания Соса-Со1а считала, что потребителям просто не нравит- 
ся его вкус. Но после обширннх дегустационннх исследований бьшо 
установлено, что на самом деле это не так. В то же время исследова- 
ния показали, что потребители редко вспоминают о подкатегории, 
к которой относится спрайт (содовне с лимоном или лаймом), при по- 
купке напитков. Другими словами, люди просто забнвают о спрайте, 
несмотря на то что им нравится этот напиток и они бьши бн готовн 
его приобрести. Неважно, имеется ли товар на полках магазина, если 
он не всплнвает спонтанно в памяти покупателей. Если вн подумаете 
О  своих собственннх визитах в магазин, то, безусловно, согласитесь, 
что вам также свойственна подобная «забнвчивость» в отношении 
многих брендов.
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Почему нам не хватает времени или сил купить то, что мь1 хотели бь1

В магазинах за наше внимание конкурирует огромное количество това- 
ров, и мн вьшужденм принимать множество решений всего за несколь- 
ко минут. В типичном супермаркете может продаваться до 20000 раз- 
личннх товаров. Типичная семья регулярно покупает только часть 
из них — порядка 200. Стало бмть, остальнне 19 800 остаются вне ее 
поля зрения.

Я готов утверждать следуклцее: если человек не покупает ка- 
кой-либо товар, зачастую это происходит вовсе не потому, что он 
этого не хочет. Результатн некоторнх исследований, а также открн- 
тия, сделаннне в ходе экспериментов, аналогичннх тому, что провел 
П. Недунгади, показнвают: желание приобрести конкретннй продукт 
часто суюцествует, причем осознанное. Сам товар может бнть легко 
доступен на полках магазина, находясь прямо под носом у потреби- 
теля. Несмотря на это, покупка очень часто не совершается, и совер- 
шенно не из-за отсутствия предпочтений. Одна из возможннх причин 
указана в таблице 2.2.

Таблица 2.2. Некоторьш из результатов известного исследования У. Хойера. Впоследствии 
оно бьшо воспроизведено в нескольких различних контекстах, в большинстве случаев 
с аналогичнуми результатами

В среднем 0 артикулов 1 артикул

Кол-во исследованнмх артикулов 1,19 72%
Кол-во вмбраннь1Хтоваров 1.10 83%
Кол-во сравнений между торговмми марками 0,03 95%
Кол-во исследованннх ценников 0,06 89%
Время, проведенное в проходе между полками 13,16

Приведеннне в таблице 2.2 результатн показнвают, как мало вни- 
мания покупатели уделяют исследованию находягцихся на полках това- 
ров, прежде чем сделать внбор. В 95% случаев они вооб1це не проводят 
сравнений между различннми торговьши марками, а в 89% случаев — 
не смотрят ни на один ценник.

Таблица основана на исследовании Уэйна Хойера (1984), поставив- 
шего перед собой цель понять процесс совершения покупки. С тех пор 
оно бнло воспроизведено сотни раз. Я сам использую его как задание 
для своих студентов. Ключевой урок состоит в том, что при принятии 
решений в торговом зале люди просто повторяют ранее принятне — 
привнчнне для себя — решения. Мн редко уделяем время тому, чтобн 
разобраться, является ли этот товар действительно лучшим или нет.
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Таким образом, проблема часто состоит в том, что потребители 
забивают или не в состоянии в силу нехватки времени и сил рассмо- 
третъ возможностъ приобретения данного товара. Чтобм покупка 
состоялась, они должнм подумать о конкретном продукте, находясь 
в магазине. Я считаю, что исследования, показнваювдие рост продаж 
на несколько сотен процентов в результате организации специальной 
викладки, описнвают именно этот психологический феномен. Далее я 
приведу еш;е несколько такого рода примеров. Если сейчас вн не верите 
моему утверждению, я надеюсь, что шаг за шагом сумею убедить вас.

Требуются новь1е модели
Проблема, обсуждаемая нами, — о чем спонтанно думает потребитель, 
когда хочет что-либо купить, — раньше не бьша в центре внимания 
маркетологов. В моделях принятия покупательских решений, традици- 
онно используемнх на рннке, предполагается, что люди точно знают, 
какие потребности хотят удовлетворить и какие продуктн предпочи- 
тают. Типичная модель принятия решений изображена на рисунке 2.1.

1. Осоэнание 
потребности

2. Лоиск 
информации 1=> 3. Анализ 

альтернатив 4. Покупка 5. Поведение 
после покупки

Рисунок  2.1. Стандартная пятиступенчатая модель, описивакицая процесс принятия потребителем 
решения о покупке. Такие модели обично рассматривают процесс принятия решения как 
последовательннй, начинаюшийся с осознания потребности и заканчиваюш ийся последуюшими  
действиями потребителя (Источник: Епде1 е \ а 1 , 19951

Пятиступенчатая модель принятия решения о покупке

Осознание потребности обнчно описнвается как понимание несоответ- 
ствия между желаемьш и сугцествуювдим состоянием. Считается, что та- 
кое несоответствие может бнть внзвано одной из двух причин. Во-пер- 
внх, его способно спровоцировать возникновение нового желаемого 
состояния. Например, на рннке появился новнй продукт, такой как низ- 
кокалорийннй бекон, или сосед купил новую машину. Во-вторнх, оно 
может появиться при ухудшении сугцествуюгцего положения дел. На- 
пример, у вас закончилась туалетная бумага или сломалась кофеварка.

Поиск информации обнчно происходит в два этапа. Сначала ве- 
дется внутренний поиск: человек ивдет возможное решение проблемн 
на основе информации, имеювдейся у него в памяти. Если собственннх 
знаний оказнвается недостаточно, он прибегает к внешним источни- 
кам: например, просит совета у друзей, осувдествляет поиск в Интерне- 
те или посевдает магазин.
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После этого, как предполагается, покупатель, основьшаясь на со- 
бранной информации, приступает к анализу альтернатив, чтоби в ко- 
нечном итоге внбрать наиболее подходяший продукт, потребить его 
и составить о нем свое мнение.

Критика модели

Каквм, вероятно, уже догадались, эта модель и ей подобнне подвергают- 
ся серьезной критике. Например, задаются следуюгцие вопросн: «Всег- 
да ли потребитель проходит через все эти этапн?», «Обязательно ли они 
следуют в таком порядке?», «Как можно объяснитъ импульснне покуп- 
ки?», «Если сушествует лучшая торговая марка для данного потребителя 
(т. е. торговая марка, наилучшим образом удовлетворяюшая его специ- 
фические потребности), почемуон переключается надругие?», «Каксюда 
вписнвается опнт?», «Действительно ли потребитель обладает когнитив- 
ной способностью принимать решения о покупках подобньш образом?» 
Моя критика, изложенная в этой книге, касается, главньш образом, по- 
следнего пункта. Наш мозг не предназначен обрабатнвать информацию 
так, как описано данной моделью. Далее я вернусь к этой теме и разберу 
ее более подробно. Моя мнсль такова: маркетологи должнн сосредото- 
читься не столько на том, чтобн их товар понравился больше других, по- 
сле того как покупатель обратил на него внимание, сколько на том, как 
заставить покупателя вообш;е обратить внимание на свой товар.

Потребности уже сушествуют
Согласно моему взгляду на веш;и, кажднй человек приходит за покупка- 
ми с массой воспринимаемнх потребностей. Подумайте, на что вн по- 
тратили деньги во время последнего крупного похода в магазин и мог- 
ли ли вь1 потратить их иначе? Каков ваш ответ? Есть ли у вас другие 
потребности, помимо тех, которне вн удовлетворили при последнем 
посешении магазина? Мне кажется, кажднй из нас мог бн потратить 
свои деньги на множество вегцей. Вопрос в том, на какой именно по- 
требности мн сосредоточиваемся и как в этом случае действуем. Вн 
хотите пить? Вн голоднн? Хотите купить красивую веш;ицу для дома? 
Мне удалось активировать какую-либо из ваших латентннх потребно- 
стей? Считаете ли вн, что удовлетворить ее прогце простого? Сувдеству- 
ет множество примеров того, как люди совершают импульснне покуп- 
ки автомобилей, лнжного снаряжения, музнкальннх центров и плаз- 
менннх телевизоров. Вам нужен новнй компьютер или новая мебель 
в ванную? Вн не одиноки.

Таким образом, процесс принятия решения о покупке в магази- 
не начинается не с осознания потребности. Зачастую у потребителя
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есть множество уже осознанннх, но латентннх потребностей, и зада- 
ча ритейлера лишь напомнить о них, тем самнм помогая посетителю 
принять положительное решение о покупке. Следовательно, задача 
визуальннх раздражителей в магазинах, таких как упаковки товаров, 
манекенн, специальнне внкладки и таблички, — спровоцировать при- 
обретение за счет активизации соответствуювдей потребности в созна- 
нии человека.

Влияние подсознательнь1Х процессов на наши решения
Я хотел бн акцентировать ваше внимание на двух важннх для рознич- 
ной торговли «истинах», с которьши, пожалуй, согласится большин- 
ство людей. Проблема в том, что обе они плохо вписнваются в рамки 
сушествуювдих на сегодня маркетинговнх теорий.

Первая истина состоит в том, что большинство решений о покупке 
принимается в магазине или, по крайней мере, под влиянием различ- 
ннх факторов внутри магазина. Например, в хороших учебниках, по- 
свяшенннх потребительскому поведению, указнвается, что целнх 65% 
решений о покупке в той или иной степени можно назвать ритейл-реше- 
ниями (.Росситер и Перси, 1997). Более того, последние исследования 
показнвают, что 80% решений, связанннх с внбором торговой марки, 
принимаются непосредственно в торговом зале.

Вторая истина состоит в том, что внбор товара в продуктовом ма- 
газине обнчно осувдествляется всего за одну секунду и часто без анали- 
за доступннх альтернатив, ценников, списка ингредиентов и т. д. (см. 
таблицу 2.2). Что меня удивляет больше всего, так это почему лишь 
немногие маркетологи и ритейлерн обрашают внимание на самооче- 
видное несоответствие между этими двумя фактами и традиционной 
маркетинговой теорией. Каким образом покупатели могут принимать 
решения в соответствии с пятиступенчатой моделью, если они зача- 
стую даже не смотрят на доступнне альтернативн? И если они кажднй 
раз проходят через все этапн процесса, то почему раз за разом прини- 
мают одинаковне решения?

Мь1 осознаем только те альтернативм, 
которме считаем достаточно хорошими

Другим ключевнм моментом является то, что, как показнвают многие 
исследования, когда мн внбираем между вариантом, спонтанно най- 
денньш (при этом достаточно хорошим) и наилучшим для нас (опти- 
мальньш образом удовлетворяюшим нашу потребность), то часто от-
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даем предпочтение первому. Таков бьхл один из результатов вншеупо- 
мянутого эксперимента, проведенного Пракашем Недунгади (см. таб- 
лицу2.1'). То, что нам действительно нравится, часто проигрнвает тому, 
о чем мн чавде вспоминаем. Прочитайте последнее предложение егце 
раз! Мн не можем внбрать то, о чем забнли, поэтому чаше всего поку- 
паем что первое приходит на ум.

Это может показаться странньш, но подумайте, например, о том, 
что бн вн хотели съесть сегодня на ужин. Скорее всего, все пришед- 
шие вам на ум вариантн окажутся довольно хорошими. По крайней 
мере, они не будут абсолютно неприемлемьши. При этом вн не станете 
вспоминать все блюда, которне могли бн приготовить на ужин, чтобн 
внбрать из них наилучшее. Каким-то чудесньш образом вн вспомните 
только весьма ограниченное число хороших альтернатив, словно бн, 
прежде чем бнть доведенньши до вашего сознания, они прошли некий 
процесс отбора. В некотором смнсле мн знаем об этом процессе отбо- 
ра, поэтому доверяем альтернативам, которне приходят нам на ум.

Причина кроется в специфике работн головного мозга. Значи- 
тельная часть важной умственной деятельности происходит вне наше- 
го сознания. Некоторне исследователи считают, что целнх 95% всей 
когнитивной деятельности осувдествляется на подсознательном уров- 
не (Д. Кругман, 1988; Д. Залътман, 2000). Мозг фильтрует, сортирует 
и интерпретирует всю информацию, прежде чем довести ее до наше- 
го сознания — весьма ограниченного по своим возможностям, кстати 
сказать.

Ограниченность нашего сознания

Не очень приятная новость: человек способен одновременно удержи- 
вать в сознании от пяти до девяти единиц информации. Чтобн убе- 
диться в этом, попнтайтесь дословно повторить последнюю фразу, 
не глядя в книгу. Не получилось? Вн очень внимательно (я надеюсь) 
читали текст, но не смогли точно вспомнить, какие слова прочитали 
всего несколько секунд назад. Евде один пример ограниченности наше- 
го сознания — проблемн с запоминанием новнх телефонннх номеров. 
Без многократного повторения или подсказок мн с трудом вспоминаем 
шесть-семь цифр. И мн назьшаем себя разумньши суш,ествами?!

У сознания есть два ограничения, актуальннх для нашей дискус- 
сии, которне подтвержденн исследованиями и редко ставятся под со- 
мнение. (Мн сосредоточимся на вербальном сознании или фонологи- 
ческой петле кратковременной памяти, см. Бэддли, 1993. Я знаю, что 
сегодня более употребительннм названием для данного феномена яв- 
ляется «рабочая память», но для нашей дискуссии это не столь важно.
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Ограничения сознания сушествуют, какой бн термин ни использовал- 
ся.) Первое ограничение касается объема информации, которьш мо- 
жет одновременно удерживаться в нашем сознании (7 ± 2 единицн 
информации); второе — времени, в течение которого эта информация 
способна сохраняться в кратковременной памяти (от 30 до 45 секунд).

Несмотря на такую ограниченность сознания, именно эта ма- 
ломогцная машина обрабатнвает все осознаннне мнсли, проводит 
сравнения и расчетн, формирует намерения и т. д. Другими словами, 
одновременно сравнить калорийность, цену и вкус трех различннх сла- 
достей — слишком сложная задача для человеческого мозга.

Разумное подсознание

С другой сторонн, колоссальная мошность (от 95% до 99,99%) сосре- 
доточена в тех частях нашего мозга, которне функционируют за пре- 
делами сознания. Только представьте, какая гигантская работа прово- 
дится ими по фильтрации и предварительной обработке всех потоков 
чувственннх впечатлений, поступакяцих из окружаюшего мира ежесе- 
кундно, для того чтобн затем передать информацию в сознание в при- 
емлемой для него форме. Например, вообразите, что в субботу вечером 
вь1 прогуливаетесь по Оксфорд-стрит в Лондоне или по Елисейским по- 
лям в Париже. Мимо вас проходят сотни людей, которнх вн окидьша- 
ете мимолетннм взглядом. Неожиданно в этом море лиц вн замечаете 
своего знакомого. Его лицо каким-то странннм образом внделяется 
из толпи. То же самое вьг испнтнваете, когда видите знаменитостей.

Как это происходит? Вн внимательно всматриваетесь в лицо каж- 
дого встречного и сравниваете его со всеми лицами, хранягцимися в ва- 
шей памяти? Вероятно, нет. Вн видите лица периферическим зрением. 
Вся зритеяьная информация поступает в ваш мозг, где подсознание ее 
обрабатнвает и, когда появляется знакомое лицо, подает сигнал ваше- 
му сознанию. Этот процесс может занимать всего полсекундн. Разуме- 
ется, если вн встретите знакомого в неожиданном месте, потребуется 
гораздо больше времени, и в некоторнх случаях вн можете не узнать 
его вообгце. Но в любом случае замечательно, что мн можем рассла- 
биться и думать о других вевдах, в то время как наш мозг на автопилоте 
сканирует окружаювдий мир и обрабатнвает информацию, позволяя 
избегать столкновения с друтими людьми и внчленять в толпе знако- 
мне лица.

Вн уже подумали о том, что аналогичньш процесс происходит 
и в магазине? Конечно, так оно и есть. Когда вн идете по торговому 
залу, скользя взглядом по полкам, то замечаете только знакомне тор- 
говне марки, тогда как все прочие остаются для вас безликой массой.
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Представьте, что вьх проходите мимо отдела, в котором часто бнва- 
ете — например, молочного или отдела напитков. Вн чувствуете, как 
в вашей голове тут же всплнвают картинки товаров и торговнх марок, 
которне вн обнчно покупаете? Что касается меня, то у меня перед гла- 
зами все время возникает бутьшка обезжиренного кефира, стоит мне 
лишь подумать о молочном отделе в соседнем супермаркете.

Источники информации

Информация, к которой мм должнн прислушиваться как потребители, 
поступает из двух источников: наших органов чувств и долговремен- 
ной памяти. Оба они, по большому счету, неисчерпаемн. Поскольку 
ми способнн осознавать и сознательно перерабатнвать лишь малую 
долю всей получаемой информации, у нас по определению должнн 
иметься подсознательнне процесси, которне проводят необходимую 
подготовительную работу. Я попитался схематично представить это 
на рисунке 2.2.

Рисунок 2.2. Схема работн нашего ограниченного сознания. Пунктирное кольцо символизирует 
подсознательние процессн фильтрации информации, поступакицей из внешних и внутренних 
источников

Внутреннее кольцо — это наше сознание, которое в данном случае 
ассоциируется с кратковременной памятью. Именно здесь происхо- 
дит принятие решений. Внутри пунктирного кольца протекает боль- 
шое количество параллельннх и иерархических процессов, которне 
фильтруют, классифицируют и т. д. поступаюшую в мозг информацию. 
С помошью нового направления в науке, когнитивной неврологии, 
представляюшей собой сочетание когнитивной психологии и нейро- 
биологии, мн многое узнали об этих процессах. Именно эти знания 
я считаю нужньш привнести в сферу маркетинга.

Эмпирическоеобоснование
В прошлом уже бьши предложенн модели, учитнваюш;ие тот факт, что 
лишь небольшая часть всего доступного диапазона вступает в игру.
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Наиболее известннми из них являются теория рассматриваемого на- 
бора (сопзМегайоп $е1) (см. Приложение Э) и более ранний вариант, 
обсуждавшийся еьце в 1960-е годьг, теория активизированного набора 
{еуокей зеО (Д. Ховард и Д. Шет, 1967). Обе модели предполагают, что 
решения принимаются в два этапа. На первом исключается большин- 
ство альтернатив. На втором осухцествляется сравнение оставшихся ва- 
риантов (если их остается более одного). Что является принципиально 
новьш в разработанной мною модели, так это включение такого пси- 
хологического фактора, как стимульно-ориентированное восприятие.

На протяжении многих лет бьшо ясно одно: теория рассматрива- 
емого набора (сопзМегаИоп $ес) гораздо точнее описивает процесс при- 
нятия решений потребителями, чем все сугцествуюгцие модели, осно- 
ваннне на отношенческом факторе. Все известнне мне исследования, 
сравнивавшие эти модели, нашли доказательства в пользу того, что по- 
требители рассматривают только некий ограниченннй набор (подмно- 
жество) объектов из данной категории или некий ограниченньш набор 
категорий из всего сутцествуюшего диапазона. Эмпирические доказа- 
тельства теории рассматриваемого набора можно найти и в маркетин- 
говнх исследованиях, используюших сканерние даннне для сбора ин- 
формации о фактических покупках на протяжении некоторого периода 
времени, а также в разного рода экспериментах (Й. Нордфалът и др., 
2004). В этой книге утверждается, что в розничной торговле имеет 
место частньш случай теории рассматриваемого набора, касаюхцийся 
активации определенного набора торговнх марок или категорий, сре- 
ди которнх осугцествляется внбор. При этом я считаю, что активация 
альтернатив, которне будут принятн к рассмотрению, в значительной 
степени зависит от стимулов-раздражителей внутри магазина.

П арал лел ьш е и иерархические подсознательнме процессн

Вернемся к рисунку 2.2 и подсознательной когнитивной обработке 
информации. Мн знаем, что этот процесс требует невероятно малнх 
энергозатрат, но при этом эффективно загцивдает мозг от перегрузки. 
Ми также знаем, что в большинстве случаев малие подмножества ин- 
формации обрабатнваются автономно в бинарннх процессах (про- 
цессах «да/нет», не задействуювдих сознательного решения проблем). 
Это, в свою очередь, требует, чтоби обрабатнваемая информация бьша 
очень простой. Сознательннй образ создается как итог объединения 
результатов этих подпроцессов.
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Детали, которьт образуют целое
Представьте себе следуюший эксперимент: группе студентов, сидявдих 
в одной комнате, бьш показан фильм об автокатастрофе. После про- 
смотра им бьш задан вопрос: «С какой скоростью двигались автомоби- 
ли, когда они...?» Вместо многоточия бьш вставлен один из глаголов, 
приведенннх в таблице 2.3. Как можно увидеть из представленннх 
там результатов, воспринимаемая скорость колебалась от 31,8 до 40,8 
мили в час, т. е. разница между самой внсокой и самой низкой оценкой 
скорости составила около 33%. Причем субъективная оценка скорости 
напрямую зависела от употребленного в вопросе глагола.

Таблица 2.3. Различия в субъективной оценке скорости в зависимости от вубранного 
глагола IИсточник: Р1оиз, 1993)

Глагол Средняя скорость, миль в час

Разбились 40,8
Врезались 39,3
Столкнулись 38,1
Ударились 34,0
Потерпели аварию 31,8

В контролируемом эксперименте, подобном этому, на внбор слов 
приходится значительная часть всего объема информации, которнй 
нужно обработать человеку. Какое влияние на восприятие может ока- 
зьшать обстановка внутри магазина, где различнне сенсорнне раз- 
дражители подают массу разнонаправленннх сигналов? Почему бн 
не предположить, что, будучи гармонично организованной, она в со- 
вокупности даст такой благотворннй эффект, как увеличение средней 
суммн покупки (среднего чека), скажем, на 33%, как в вншеописанном 
эксперименте с восприятием скорости? Если это кажется вам невозмож- 
ннм, подумайте, имеютли все магазинн с одинаковьш ассортиментом 
и уровнем цен одинаковьш показатель среднего чека. Вн скажете, что 
все зависит от расположения торговой точки. Хорошо, в таком случае 
все магазинн, находявдиеся по соседству, должнн иметь одинаковьш 
показатель среднего чека?

Широта восприятия: множество параллельншх процессов 
или вся обстановка в магазине влияет на наше сознание
Подсознательнне процессн обрабатнвают всю информацию, посту- 
паювдую от наших органов чувств. Эту информацию можно грубо 
разделить на два типа: текст и изображение. Если говорить о речи, то 
нам известно, что анализ формн слов и понимание смисла происхо- 
дят в разннх частях головного мозга. Про зрительную информацию
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ми знаем, что ее обработка осугцествляется посредством нескольких 
подпроцессов. Например, когда мм смотрим на пачку кофе, которую 
держим в руке, процесс «что» отделен от «где». Люди с частичньш по- 
вреждением мозга могут утратить одну из этих функций и либо видеть, 
что это пачка кофе, но не осознавать, где она находится, либо видеть, 
где находится эта пачка, но не осознавать, что это такое. Также извест- 
но, что овдувдения от пачки кофе обрабатьшаются отдельно от инфор- 
мации «что» и «где». В результате человек с повреждением головного 
мозга может испьггнвать положительнне огцугцения, глядя на пачку 
кофе, при этом не осознавая, что это такое. Последний феномен бьш об- 
наружен у людей, страдаювдих расвдеплением мозга, т. е. левое и пра- 
вое полушария у них не связаньг между собой. Такие больньге могут 
испнтнвать страх, когда одно полушарие видит угрозу, однако другое 
не в состоянии сообвдить сознанию, что именно оно видит.

Глубина восприятия: мь1 можем вь1брать лишь то, что «достучалось» 
до нашего сознания
Некоторне теории делят процесс восприятия изображения на несколь- 
ко этапов. На первом мн видим плоскую картинку, где присутствуют 
только свет и контраст (первичннй эскиз). На втором этапе появля- 
ется 2,5-мерное (или псевдотрехмерное) изображение. По сути, это 
двухмерное изображение, где, опираясь на правила восприятия, мн 
можем сделать вьшодн, например, о глубине. На третьем этапе картин- 
ка становится трехмерной. Каждьш из этих этапов занимает от тнсяч- 
ной до сотой доли секундн и зависит от того, на чем мн сосредоточим 
свое внимание. Считается, что информация об объектах, на которнх 
мн задерживаем взгляд, обрабатнвается последовательно (иногда 
это назнвают аналитическим восприятием), тогда как информация 
об объектах, которне мн видим лишь вскользь, обрабатьшается па- 
раллельно (это назнвается холистическим/целостннм восприятием). 
В учебниках по психологии также говорится, что на разннх уровнях 
действуют разнне правила восприятия, такие как правило близости, 
правило сходства, правило сохранения структурн как целого, несмотря 
на внпадение ее частей (например, окружность с разрнвом все равно 
воспринимается как окружность), и т. д. Все эти процессм неосознанно 
используются нами и при поиске товаров в магазине.

В основе системн восприятия лежит иерархический процесс, ко- 
торнй, пожалуй, является наиболее важннм в контексте розничной 
торговли. В конце 1940-х годов в кругах ученнх-психологов, особенно 
в Соединенннх Штатах, разгорелась дискуссия в связи с появившимися 
результатами исследований, свидетельствовавшими о том, что воспри- 
ятие является многоступенчатнм процессом. Больше всего споров вн- 
звал внвод о том, что, прежде чем «внбрать», что увидеть сознательно,
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люди должнм «увидеть» возможнне альтернативи своим подсознани- 
ем. На сегодняшний день проведено несколько маркетинговнх иссле- 
дований в этой области, которне показнвают, что покупатели могут 
бнть подверженн влиянию со сторонн тех вегцей, которне бьши уви- 
денн ими, но не зафиксированн сознанием (Д. Барг и др., 2001; К. Яни- 
жевски, 1988а, 1990; С. Шапиро, 1999). После того как сторонники этой 
многоступенчатой теории одержали победу, дальнейшие исследования 
показали, что сугцествует два ключевнх процесса, определяювдих, что 
мн можем увидеть сознательно.

Первьга из них назнвается перцептивной вигильностью (бди- 
телъностъю). Это означает, что прежде всего объект должен привлечь 
наше внимание. Второй процесс назнвается перцептивной заш,итой. 
Он предохраняет наше сознание от восприятия того, что мн не хотим 
воспринимать. В связи с перцептивной зашитой обнчно обсуждается 
тема угрожаюших стимулов. Угрожаюидие стимулн и объектн облада- 
ют приоритетом в процессе восприятия. Но какое отношение все это 
имеет к розничной торговле? Да, хорошая внкладка товара способна 
увеличить продажи. Проблема в том, что мн ее даже не заметим, если 
на подсознательном уровне этого не захотим. Угрожакяцие символн 
(например, треуголъники вместо кругов на упаковке) гораздо лучше 
привлекают внимание людей. Однако риск состоит в том, что такие 
символн ценятся людьми гораздо меньше (Т. Хайн, 1997).

Перцептивная беглость
Иногда термин «перцептивная беглость» используется для обозначения 
вншеописанного мною феномена, состояшего в узнавании знакомого 
лица в толпе или знакомого товара на полке магазина. После того как 
перцептивная беглость в отношении какого-либо объекта становится 
автоматической, человек не способен произвольно перестать его заме- 
чать. Для храняшейся в памяти информации, которая легко всплнва- 
ет в сознании, сушествует соответствуюший термин «концептуальная 
беглость» (невозможно заставить себя забнть, например, имя близ- 
кого друга). Оба этих феномена лежат в основе маркетинга. Невропа- 
толог и автор научно-популярних книг Антонио Дамасио сравнивает 
перцептивную беглость с ментальннми замочньши скважинами. Они 
сушествуют в нашем мозгу все время и, когда появляется правильннй 
ключ, приводят сознание в движение. Более того, А. Дамасио доказал, 
что перцептивная беглость настолько автоматизирована, что проявля- 
ется даже у людей в состоянии комн. Представьте себе, что находяший- 
ся в коме человек способен узнать бутнлку с кока-колой!
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Много- и однозадачность
Я говорю обо всех этих процессах, поскольку считаю важньхм, в частно- 
сти для маркетологов, осознание того факта, что наш мозг постоянно 
обрабатнвает разную информацию разньми способами. Нам необхо- 
димо понять важность взаимодействия между данньши процессами. 
В этом случае у нас будет больше шансов передать нужнне ассоциации. 
Может сложиться впечатление, что, поскольку наше сознание способно 
обдумьшать всего одну мисль за раз — т. е. является однозадачньш, — 
то информация, на которую оно опирается, также является однород- 
ной. Это не так. Осознанньш нами образ зависит от множества деталей, 
о которнх мн не имеем ни малейшего представления. Подсознание 
способно одновременно внполнять массу параллельннх процессов, 
т. е. является многозадачннм.

Классификация подсознательннх процессов

Итак, теперь, когда вн немного (или, напротив, довольно много) узнали 
об основах восприятия, я хочу представить вам модель, классифициру- 
югцую все подсознательнне процессн по трем группам. Она разработана 
психологом Джоном Баргом (1989), одним из ведугцих исследователей 
в этой области. Итак, вот три основннх вида подсознательннх процессов:

1) предсознательнне процессн;
2) целезависимне процессн;
3) постсознательнне процессн.

Предсознательнь1е процессь!
Джон Барг, в свою очередь, делит предсознательнне процессн на две 
подгруппн: в первую попадают те, что связанн с феноменом цепной ак- 
тивации, во вторую — имеювдее отношение к феномену простого воз- 
действия. Обгцее между этими процессами то, что они постоянно про- 
текают в мозгу и работают на наше подсознание, евде до того как мн 
можем это осознать.

Феномен цепной активации основан на том, что некоторая инфор- 
мация хранится в нашей памяти своеобразннми кластерами, т. е. свя- 
зана между собой ассоциативньши связями. Например, покупка хлеба 
может активизировать у человека мнсли о том, с чем его можно съесть, 
что на него можно положить и т. д. В результате доля внеплановнх по- 
купок снра внше (2/3), чем доля внеплановнх покупок хлеба (1/2), по- 
тому что именно приобретение хлеба влечет за собой внбор снра. Идея 
состоит в том, что эти два узла (хлеб и снр) тесно связанн между собой
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в памяти в так назнваемую ассоциативную сеть. Соответственно, под 
цепной активацией понимается распространение активации внутри 
данной сети.

Сегодня многие ведувдие исследователи, занимаювдиеся изучени- 
ем памяти, перестали говорить об ассоциативннх сетях. Они считают 
их химерой, поскольку уровень пластичности или подвижности таких 
сетей оказался намного внше, чем считалось ранее. На практике ассо- 
циативнне сети каждьш раз внглядят по-разному в зависимости от си- 
туации, появления новнх связей и т. д. Я привожу здесь эту критику, 
потому что среди маркетологов, работаювдих с концепцией ассоци- 
ативннх сетей (например, используювдих метод «лестницн» для изу- 
чения сформированннх в сознании потребителя ассоциаций по отно- 
шению к торговнм маркам и линейкам продуктов), принято считать 
их относительно постоянньши в течение долгого времени. Однако 
современнне исследования памяти показнвают, что потребительские 
ассоциации человека могут зависеть, например, от того, покупает ли 
он пасту для сэндвичей в супермаркете или в небольшом магазине, 
видел ли объявление о снижении ценн или нет, собирается ли купить 
носки от Н&М или от Сисс1, при каких обстоятельствах совершают- 
ся покупки — в понедельник вечером, когда он торопится домой, или 
в субботу днем, когда у него много свободного времени, и т. д.

Как бн то ни бнло, феномен цепной активации предполагает, что 
всякое поступаювдее от органов чувств впечатление или сигнал внзн- 
вает определеннне ассоциации. Следовательно, для того чтобн некая 
информация легче проникла в сознание, необходимо активизировать 
определеннне «замочнне скважинн». Например, представьте, что 
вн пришли на встречу бнвших одноклассников. Вн без труда узнаете 
тех людей, которнх вполне могли бьх и не узнать, если бн встретили 
где-нибудь на улице. Это происходит потому, что ваш мозг подготовил- 
ся к этому и активизировал воспоминания о прошлом. Разве нелогич- 
но предположить, что нечто подобное происходит и в магазине и что, 
следовательно, правильная активация может помочь похсупателю осоз- 
нать всю широту ассортимента?

Вторая подгруппа подсознательних процессов связана с эффектом 
простого экспонирования (нахождение в поле зрения), которнй со- 
стоит в том, что человек склонен испнтивать большее расположение 
и давать более позитивную оценку ранее незнакомнм раздражителям 
после их неоднократного появления в поле зрения. Этот феномен впер- 
вне бнл описан в диссертации психолога Роберта Зайонка (1968) и стал 
предметом серьезной дискуссии. С тех пор различнне исследования 
не раз то подтверждали его, то ставили под сомнение, однако сегодня 
среди психологов распространено мнение, что этот феномен является 
относительно стабильннм.
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Именно этот эффект стоит за сентенцией «любая реклама — хо- 
рошая реклама». Осведомленность является необходимнм условием 
для формирования позитивной оценки. То, что нам знакомо, воспри- 
нимается как менее угрожаювдее, имеет более легкий доступ к созна- 
нию, воспринимается как нечто, что нравится людям, и т. д. Эффект 
простого экспонирования широко используется для продвижения тор- 
говнх марок, а также политиками. Еше раз повторю: осведомленность 
является необходимнм условием для формирования позитивного отно- 
шения и часто оказнвается достаточннм условием для внбора товара.

Целезависимь1е процессь!
Барг считает, что целезависимне процессн следует вьвделить в самосто- 
ятельную подгруппу. Я же ограничусь указанием того факта, что цель 
определенного действия — например, по сравнению с отношением — 
оказнвает сушественное влияние на восприятие. Даже если мн пред- 
почитаем чипсн попкорну, то автоматически думаем о попкорне, когда 
приходим в кинотеатр. Если мн действительно любим чипсн больше, 
почему бн нам не купить именно их? Как показнвает исследование 
П. Недунгади (см. таблицу 2.1), ситуация в значительной степени 
определяет, о какой продуктовой линейке мн спонтанно вспоминаем. 
Этот внвод тесно связан с замечаниями о пластичности ассоциативннх 
сетей, внсказанннми мною в предьвдушем разделе. Ассоциативнне 
сети для многих линеек продуктов могут бнть разньши в зависимости 
от ситуации покупки и цели использования.

Постсознательнь1е процессь!
К постсознательннм относятся процессн, связаннне с эффектом прай- 
минга (рптт§). Последний наиболее хорошо изучен исследователями 
потребительского поведения. Эффект прайминга основан на вншеопи- 
санном феномене цепной активации — т. е. если я пишу слово «гам- 
бургер», то автоматически активирую ассоциации, связаннне с этим 
узлом, например вспоминаю определеннне ресторанн бнстрого пита- 
ния. В отличие от предсознательннх процессов, прайминг происходит 
на сознательном уровне. Если вн, сами того не осознавая, попали под 
воздействие внешнего стимула, которий повлиял на ваше восприя- 
тие, это називается цепной активацией. Если же вн осознали воздей- 
ствие — например, увидели на полке спортивньш напиток и впослед- 
ствии приняли во внимание фактор полезности для здоровья при внбо- 
ре десерта, — речь идет о прайминге.

В некотором отношении цепную активацию и прайминг можно 
рассматривать как один и тот же феномен, проявляюшийся на разннх 
Уровнях. Сушествует и еше один, обратньш эффект— эффект контраста. 
Он возникает в том случае, когда человек осознает, что подвергается
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воздействию прайминг-техник, в результате чего последние не только 
не оказмвают никакого влияния на его подсознание, но и активируют 
сопротивление, побуждая к противоположньш действиям. Например, 
если потребителям присувде негативное отношение к рекламе, сухце- 
ствует риск того, что они закроются для восприятия, как только клас- 
сифицируют что-либо как рекламу. Таким образом, эффект контраста 
тесно связан с перцептивной заш,итой, о которой бьшо сказано вьхше.

Вьшодь! и заключение
Из всей энергии, вьфабагаваемой человеком в состоянии бодрствова- 
ния, 25% расходуется головньш мозгом. По некоторьш данннм 95% 
этих ресурсов, в свою очередь, используется для подсознательннх ког- 
нитивннх процессов. Они протекают постоянно, одни параллельно, 
другие последовательно, и осугцествляют фильтрацию, интерпрета- 
цию, а также предварительную обработку информации, поступаювдей 
от органов чувств и из долговременной памяти. В настоявдее время 
вьшвлено большое количество таких процессов. Согласно вндвинутой 
Д. Баргом концепции, некоторне из «замочннх скважин» (смотри- 
те раздел о перцептивной беглости) доступнн на постоянной основе 
(предсознательнне процессн), тогда как другие временно активируют- 
ся целенаправленньш действием (целезависимне процессн) или ситу- 
ацией (постсознательнне процессн).

Все решения принимаются на уровне сознания. Следовательно, 
для того чтобн торговая марка или товар бнли внбранн находяшим- 
ся в магазине покупателем, они должнн пройти через все подсозна- 
тельнне фильтрн и достичь сознания. В некотором роде эту ситуацию 
можно сравнить с тем, что происходит в матке, когда сперматозоиди 
борются за возможность оплодотворения яйцеклетки. В борьбе за вн- 
живание, которую ведут в магазине различнне брендн, секрет успеха 
кроется в том, кто сумеет создать (и затем использовать) протореннне 
ментальнне дорожки. Крайне мало торговнх марок, стремявдихся со- 
здать осведомленность и бнть замеченньши потребителями, достига- 
ют своей цели. Однако на свете найдется мало вегцей, более инертннх, 
чем человеческий мозг. Он стремится всегда и во всем действовать 
на основе привнчки. Даже обучение опирается на привнчнне мнсли.

Сознательнь1е и подсознательньш когнитивнме процессь!
Возможно, бнло бн целесообразно дать более четкое определение ког- 
нитивннм процессам, обсуждаемнм в этой главе. Внимательний чи- 
татель, вероятно, заметил, что я избегал терминов «бессознательное» 
и «бессознательнне процессн». Это бьшо сделано специально, чтобн
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избежать путаници между представленннми в этой книге психоло- 
гическими рассуждениями и юнгианскими, а также фрейдистскими 
идеями в области человеческой сексуальности. Вряд ли мне бн удалось 
бнть более исчерпив аювдим, чем Фрейд.

Определение, которое я использую, соответствует концепции Джо- 
на Барга, которнй считает, что процесс может рассматриваться как 
подсознательннй, если отвечает одному из четнрех критериев:

1) является непреднамеренньш;
2) неосознанньш;
3) эффективннм;
4) его трудно прекратить или контролировать.

В том факте, что когнитивньш процесс осушествляется на подсо- 
знательном уровне, нет ничего неправильного или плохого. Это всего 
лишь означает, что данная деятельность происходит за пределами со- 
знания и оказьшает влияние на тот поток мнслей, которнй возникает 
в нашей голове.

Последствия для покупательского поведения
Некоторне исследователи считают, что магазинн можно рассматри- 
вать как идеальнне лаборатории для проведения экспериментов в об- 
ласти психологии восприятия. Я согласен с этим. Манипуляции с об- 
становкой и атмосферой торгового зала могут дать нам много ценннх 
знаний о том, как работает человеческое восприятие. Результатн про- 
веденннх на сегодняшний день исследований позволяют внвести пять 
важннх уроков для ритейл-маркетинга:

1. Мн не видим всего, на что смотрим.
2. Привнчка мешает нам видеть.
3. Мн видим вевди через призму нашей памяти.
4. Между органами чувств и памятью (интеллектом) ведется 

постоянная борьба.
5. Нам нужна помовдь, чтобн понять, что мн видим.

Далее в этой главе я рассмотрю каждий из этих уроков более под- 
робно, а на протяжении остальной части книги приведу множество при- 
меров того, как они могут бить применени на практике.
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Мь1 не видим всего, на что смотрим

Распространено мнение, что миссия магазина состоит в том, чтобн 
приобрести привлекательньш ассортимент товаров и предложить его 
покупателям по приемлемьш ценам. Это заблуждение.

Следуюший эксперимент помогает прояснить, что я имею в виду 
(Й. Нордфалът, 2005Ъ). Представьте, что рядом с входной дверью в по- 
мевдение висит рекламньш плакат. Каждьш входепций должен посмо- 
треть на него, в противном случае рискуя врезаться в дверной косяк. 
Оказавшись в помешении, участники эксперимента должнн ответить 
на ряд вопросов о своих покупательских привнчках в отношении шоко- 
лада. Затем им демонстрируется рекламньш плакат и задается вопрос, 
знаком он им или нет. Как вн понимаете, это тот самьш плакат, кото- 
рнй висел рядом с входной дверью. Одни люди узнают его, другие — 
нет. Важннй момент: плакат бнл создан лично мной, поэтому те, кому 
он показался знакомнм, могли встретить его только в одном месте — 
перед входом в помешение. Таким образом, все участники эксперимен- 
та видели эту рекламу, но лишь немногие уделили ей достаточно вни- 
мания, чтобн впоследствии узнать.

Я попнтался найти причину, по которой одни люди заметили пла- 
кат, а другие — нет, т. е. почему из всех контактировавших с рекламой 
лишь некоторме пропустили ее в свое сознание. В таблице 2.4 можно 
увидеть, что некоторне из возможних причин стоит исключить из рас- 
смотрения, поскольку они не позволяют объяснить вншеуказанннй фе- 
номен. О том, что переменная снграла роль «замочной скважинн» или 
фильтра, можно говорить только в том случае, если ее значение сильно 
отличается между группами, не узнавшими плакат и узнавшими его. На- 
пример, те, кто любит прорекламированную торговую марку или про- 
дуктовую линейку, не бьши сколь-нибудь более внимательньши. Не от- 
личились повншенной восприимчивостью и те, кто часто покупает эту 
торговую марку.

Таблица 2.4. Переменние, объясняюшие, почему мь1 видим или не видим определенньш 
веши. Обратите внимание на то, что этот пример затрагивает механизмь! перцептивной 
бдительности и перцептивной за ш и ть !, о которух мь1 говорили вьнле

Кол-во респондентов Нет узнавания 
70

Узнавание
49 Р

Немедленное привлечение внимания 2,99 3,39 0,03
Немедленное ошутение попнтки влияния 4,40 3,84 0,02
Необходимость подумать 2,40 2,22 0,13
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Продолжение таблици 2.4
Кол-во респондентов Нетузнавания

70
Узнавание

49 Р

Активнмй поиск информации 3,43 3.31 0,43

Заинтересованность в продуктовой линейке 5,27 5,07 0,43

Вьюокая частота покупок данной торговой марки 0,92 1,15 0,24
Автоматическое узнавание торговмх марок 
в продуктовмхлинейках

4,63 4,80 0,24

Большая готовность к восприятию информации 
о продуктовмх линейках

2,89 3,06 0,25

Осведомленность о продуктовой линейке 3,54 3,60 0,42
Позитивное отношение кторговой марке 5,20 5,04 0,29

Единственньши переменньши, сухцественно повлиявшими на то, 
бьша ли замечена реклама или нет, стало спонтанно возникшее у чело- 
века позитивное отношение вкупе с отсутствием отцушения того, что 
на него пнтаются оказать воздействие. Обратите внимание, что оба 
эти чувства возникли еш,е до того, как мозг осознал наличие реклам- 
ного плаката. Пока эти фильтрм не сказали либо «да», либо «нет», люди 
бьши не способнн ничего «увидеть». Помните, что зрительное восприя- 
тие — многоступенчатьш процесс.

Данньш эксперимент с рекламннм объявлением бьш приведен 
мной с целью доказать, что, прежде чем попасть в сознание, визуаль- 
ная информация всегда проходит процесс предварительного отбора. 
Это утверждение справедливо и для товаров в магазине. Егце в одном 
эксперименте ни один из покупателей не заметил пастилок для гор- 
ла на полке с соком или, по крайней мере, не обратил на них доста- 
точно внимания, чтобн они оставили след в его памяти. Если люди 
действительно «видят» товарн на полках, трудно объяснить, почему, 
как показнвает исследование за исследованием, специальная внклад- 
ка (с акцентом на 10-процентное снижение ценн) может обеспечить 
рост продаж более чем на 500%. Разве это не доказнвает тот факт, что, 
пока продукт не внложен привлекаювдим внимание образом, боль- 
шинство посетителей его попросту не замечают? И как объяснить тот 
факт, что покупатели воспринимают ассортимент как более разно- 
образньш, если те же товарн и в том же количестве развешанн на стой- 
ках, а не просто внложенн на столах? Или результатн экспериментов, 
показивакицие, что при соблюдении ритейлером определенннх пра- 
вил внкладки потребителям кажется, что товаров стало больше, тогда 
как в действительности их стало меньше на 50%?

Ритейлерам нужно понять, что люди не видят всего, на что смо- 
трят. Если покупатели не воспринимают ассортимент как содержа- 
Чий нужнне им продуктн, его расширение не всегда лучшее решение.
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Часто гораздо эффективнее сосредоточиться на более грамотной де- 
монстрации уже имеюшихся товаров. Магазин должен помочь поку- 
пателю увидеть.

Привьтка мешает нам видеть

Для того чтоби помочь покупателю увидеть, необходимо понимать, как 
работает процесс зрительного восприятия. Стоит заметить, что он тре- 
бует значительннх энергозатрат, поэтому мозг делает все возможное, 
чтобн избежать обработки визуальной информации.

Следуюш;ий пример показнвает, насколько важньш для магазина 
может бнть понимание этого факта (Я. Нордфальт, 2009). В одном 
квазиэксперименте (эксперименте, где не в полной мере соблюдени 
все требования статистического исследования) я разделил покупате- 
лей на две группн: в одну бьши включенн люди, имевшие четкое мнс- 
ленное представление о том, как должен внглядеть поход в магазин, 
в другую, соответственно, те, у кого такого представления не бнло. Обе 
группн посетили привнчнне для себя магазинн. Моя гипотеза состо- 
яла в том, что люди, имеюгцие в голове более четкий план покупок, 
будут склоннн в определенной мере придерживаться его, тогда как те, 
у кого такого плана нет, будут более открнтьши к восприятию новнх 
товаров, представленннх на полках магазинов.

Результатн подтвердили мою гипотезу. Бьшо установлено отсут- 
ствие взаимосвязи между более продолжительньш нахождением в ма- 
газине и увеличением суммн покупки. Предположение о наличии связи 
между этими факторами оказалось верньш только в том случае, ког- 
да удалось каким-то образом активировать внимание человека. В тех 
случаях, когда у покупателей имелись устоявшиеся привнчки, их мозг 
стремился автоматически придерживаться уже отработанннх схем. 
В группе без устоявшихся привнчек доля внеплановнх покупок бьша 
внше почти на 80% (39% по сравнению с 22%). Таким образом, для того 
чтобн поступаювдая от глаз зрительная информация дошла до созна- 
ния, мозг не должен опираться на привнчнне ментальнне паттернн.

Исследования, используювдие оборудование для отслеживания 
движения зрачков, показнвают, что, когда мн смотрим на что-либо, 
наши глаза движутся в режиме сканирования. На доли секундн взгляд 
останавливается и фиксируется на какой-либо части объекта, а затем 
перемевдается к следуювдей точке. Благодаря комбинации молниенос- 
ного сканирования и фиксаций мн создаем зрительньш образ того, 
на что смотрим. Когда мн неоднократно видим один и тот же объект, 
устройства слежения за зрачками показивают, что траектория скани- 
рования остается прежней, но продолжительность фиксации взгляда
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в соответствукицих точках снижается. По всей вероятности, здесь име- 
ет место обучение, в результате которого глаза говорят мозгу, что ему 
не нужно беспокоиться по поводу этого объекта. Что вполне логично, 
если представить, насколько маломопцю наше сознание и сколько 
энергии тратится на мнслительную деятельность.

Если покупатель несколько раз прошел мимо полки и не нашел для 
себя ничего интересного, в конце концов он вообтце перестает ее за- 
мечать. Идея состоит в том, чтобн привлечь взгляд и, таким образом, 
стимулировать передачу зрительной информации в сознание. Только 
так мн поможем человеку увидеть то, на что он смотрит.

Мь1 смотрим через призму нашей памяти

Эту фразу можно интерпретировать по-разному, но в контексте нашей 
беседн я рассмотрю только один из возможннх вариантов, которнй бу- 
дет звучать следуюгцим образом: задача магазина — сделать так, чтобн 
покупка одного товара активизировала мнсли о других продуктовнх 
линейках. Это стимулирует перцептивную бдительность при последу- 
юш;ем контакте с активированннми элементами. Протце говоря, если 
вн покупаете картофельнне чипсн, то с меньшей вероятностью не за- 
метите полку с кока-колой.

Другими словами, магазину важно понимать, как покупка одного 
товара заставляет покупателя вспомнить о других категориях — т. е. как 
задействовать эффект прайминга, о котором мн говорили внше. Имен- 
но последний объясняет, почему снр становится незапланированной 
покупкой значительно чаше, чем хлеб. В ходе полевнх экспериментов 
бьши протестированн и другие подобнне связи. Например, бьшо уста- 
новлено, что проведение различннх мероприятий для повьшения про- 
даж спагетти в двух случаях из трех ведет к увеличению продаж соусов 
для них, в то время как аналогичнне действия в отношении самих соусов 
приводят к повншению продаж спагетти только в одном случае из трех 
(Д. Уолтерс, 1991). Такая же зависимость бьша вьшвлена и для парн су- 
хие смеси для кексов и начинки. Стимулирование продаж смесей ведет 
к увеличению продаж начинок в 50% случаев, тогда как стимулирование 
продаж начинок ведет кувеличению продаж смесей всего в 17% случаев.

Другие экспериментн имели целью проверить, не ведут ли специ- 
альнне вьпсладки к тому, что представленная таким образом торговая 
марка «крадет» внимание покупателей у своих конкурентов в данной 
категории. Бьшо установлено, что в большинстве случаев это приво- 
дит к повншению спроса на продуктовую линейку в целом. Более того, 
продажи всей линейки растут бнстрее, чем товара, представленного 
на специальной внкладке. Другими словами, специальная внкладка
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не только приводит к увеличению продаж конкретного продукта, 
но и активирует ммсли обо всей категории, что улучшает сбит и других 
торговнх марок (М Шевалъе, 1975а, 1975Ъ).

Следовательно, задача магазина — использовать специфику струк- 
турн человеческой памяти и помочь мозгуувидеть новне решения, вн- 
ходягцие за рамки устоявшихся привнчек.

Перетягивание каната между органами чувств и интеллектом

Учитнвая, какое множество факторов взаимодействуют между собой, 
чтобн оказать влияние на сознание покупателя, магазин должен обе- 
спечить как можно более четкую их коммуникацию.

Один из моих любимих примеров, которьш я нахожу весьма пока- 
зательним, касается эксперимента с восприятием объема жидкости. 
Известньхй швейцарский специалист в области детской психологии 
Жан Пиаже описал следуюгций опнт: детям в возрасте шести-семи лет 
показивают два одинаковнх контейнера с равннм количеством жидко- 
сти и просят перелить содержимое одного из них в внсокий и узкий со- 
суд (пробирку), а другого — в низкий и широкий (стакан). Затем детей 
просят сравнить, в каком из сосудов больше жидкости. Как правило, 
они указнвают на пробирку. Несмотря на тот факт, что они собствен- 
норучно переливали жидкость из контейнеров в сосудн, им кажется, 
что ее объем изменился. Пиаже объясняет это тем, что чисто зрительно 
жидкости в внсоком и узком сосуде кажется больше. А поскольку дети 
еш;е не научились полагаться на свой интеллект, они доверяют тому, 
что видят. Будучи взросльш человеком, ви можете улнбнуться и поду- 
мать, как это мило.

Однако следуюгций опнт со взросльши людьми представляет собой 
реальннй интерес (Б. Вансинк и К. ван Иттерсум, 2003). В приемной 
бьши поставленн стаканн и бутнлки с водой, однако внимание участ- 
ников эксперимента на этом не акцентировалось. В одних случаях ста- 
канн бьши внсокими и узкими, в других — низкими и широкими. По- 
сле того как люди покидали приемную, им задавали вопрос, сколько, 
по их мнению, они вьгаили водн, а затем измеряли фактическое коли- 
чество вьшитого. Результать1 показали, что в действительности из вн- 
соких и узких стаканов испнтуемне внпили меньше, чем из низких 
и широких (см. рисунок 2.3). Однако при этом в первом случае они счи- 
тали, что вьгаили больше. Таким образом, этот эксперимент показал, 
что и дети, и взрослне подверженн влиянию одного и того же эффекта 
восприятия.

Недавно я случайно наткнулся на исследование, касавшееся оцен- 
ки потребления пива, которое показало аналогичннй эффект. Нам
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Рисунок  2.3. Разница между фактическим и предполагаемнм объемом налитой и внпитой жидкости 
зависит от формь! стакана

кажется, что мм внпиваем меньше пива из банки объемом 0,33 ли- 
тра, чем из бутьики такого же объема. Таким образом, переход с банок 
на бутьшки ведет к уменьшению потребления пива (поскольку мн счи- 
таем, что внпиваем больше). Урок здесь состоит в том, что мн постоян- 
но ассимилируем информацию, поступаюгцую к нам в результате мно- 
жества параллельннх процессов, одни из которнх больше основанн 
на интеллекте, другие — на восприятии. Результать1 этого исследова- 
ния бьши впоследствии проверенн Ша Янгом и Прайей Рагубир (2005) 
с использованием как лабораторного эксперимента, так и анализа ска- 
нерннх данннх в магазинах. Бнло установлено, что, по оценкам потре- 
бителей, в бутнлках пива, в среднем, на 16% больше, чем в банках.

Недавние исследования обнаружили еш;е больше примеров по- 
грешностей зрительного восприятия. Например, Арадхна Кришна 
(2006) установила, что эффект удлинения (описанннй в опнте Ж. Пи- 
аже) не работает, если люди касаются стакана, не глядя на него. Кро- 
ме того, Валери Фолкс и Шаши Матта (2004) не обнаружили эффекта 
удлинения в случае сложннх форм предметов; последние кажутся нам 
большего размера, скорее, в силу того что привлекают больше внима- 
ния. Наконец, Пьер Шандон и Наиля Ордабаева (2009) показали, что 
люди склоннн недооценивать степень изменения размера предмета. 
Например, они обнаружили, что 32-кратное увеличение цилиндриче- 
ского предмета воспринимается как 21-кратное, если изменился один 
параметр (внсота), и всего как 10-кратное, если изменились все пара- 
метрн (висота, ширина и глубина).

Назовем поступаюшую от глаз информацию — например, о внсо- 
ком/узком и низком/широком стаканах — «периферической». Инфор- 
мацию, поступаюшую от нашего интеллекта, — например, говоряш;ую 
нам о том, что в обоих стаканах находится одинаковьш объем жидко- 
сти, — «центральной». В любой момент времени мн внстраиваем наше
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понимание окружаюшего мира на основе периферической и централь- 
ной информации. Чем больше у нас опнта и времени, тем меньшее вли- 
яние на нас оказнвает периферическая информация.

Отсюда следуюшее послание для ритейл-маркетолога: необходимо 
оказнвать помошь человеческому восприятию. Используйте внсокие 
узкие стаканн, если хотите создать впечатление, что предлагаете боль- 
ше напитка. Целиком заполните полку товаром, если хотите создать 
впечатление, что он дешев (Л. Смит иД. Бернс, 1996). И, напротив, убе- 
рите с полки несколько упаковок, чтобн создать впечатление дефицита 
и ажиотажного спроса (Я. Раззук и др., 2002) и т. д. Другими словами, 
поснлайте одинаковне сигналн для глаз и для головного мозга.

Нам нужна помоидь, чтобь! понять, что мь1 видим

Название этого раздела означает, что, обрабатнвая информацию, по- 
ступакнцую из внешнего мира, в автоматическом режиме, наш мозг 
действует согласно правилу простейшей интерпретации. А простейшая 
в большинстве случаев означает «наиболее привнчная», поскольку наш 
мозг любитследовать по наезженной колее. Исследования показнвают, 
что кажднй раз, когда мн видим некий объект, у нас в голове возникает 
одна и та же мнсль, являкмцаяся своего рода приобретенной реакцией 
на данннй раздражитель.

Следовательно, чтобн иметь возможность конкурировать с при- 
внчннми мнслями, новая информация должна бнть как можно более 
простой. Один интересннй эксперимент, которнй более подробно бу- 
дет описан далее в этой книге, показал, что, в зависимости от способа 
демонстрации товара, магазин может подтолкнуть посетителей: 1) по- 
купать, как обнчно; 2) внбрать другую упаковку того же продукта с бо- 
лее низкой ценой за единицу объема; или 3) внбрать более дешевую 
торговую марку (Д. Руссо, 1977). Первий результат бьш получен при 
сохранении прежнего способа демонстрации товара. Второй — когда 
на полке бьши размегценн ценники с указанием стоимости одного ли- 
тра. Третий — когда бьш внвешен список с указанием ценн за литр для 
разних торговнх марок.

Естественно, покупатели могли провести такие сравнения сами, без 
помопди магазина, но, по всей видимости, этого не делали. При изме- 
нении способа демонстрации товара они согласились с предлагаемнм 
правилом принятия решений и действовали в соответствии с ним.

Еш;е один пример того, как можно помочь покупателю с внбором, 
я позаимствовал у шведского магазина, расположенного рядом с уни- 
верситетом. Соответственно, основную часть его посетителей состав- 
ляют студентн. Некоторое время назад владельцн магазина решили
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продавать готовне сэндвичи, но, к собственному удивлению, не мог- 
ли продать больше двух-трех в день. Проанализировав ситуацию, они 
поняли, что студентн покупали такие продуктн в других местах. Тогда 
они убрали охлаждаемьш прилавок с сэндвичами от снрого мяса и паст 
для сэндвичей, поставив его рядом с полками, внделенньши под напит- 
ки, и автоматом по продаже кофе. И вдруг начали продавать несколько 
сотен сэндвичей в день. Что же случилось? К ним хльшул поток новнх 
клиентов? Нет! Потенциальнне покупатели сэндвичей неожиданно 
увидели их в соответствукнцем контексте. Раньше способ предложения 
товара не позволял посетителям легко и без усилий понять его значе- 
ние и увидеть в нем альтернативу фастфуду.

Аналогичннм образом, некоторне исследования показали, что 
если сравнения между товарами и производятся, то они почти исклю- 
чительно касаются продуктов, расположенннх на соседних полках. 
Крайне редко покупатели сравнивают торговие марки, не находяши- 
еся в непосредственной близости. Все, кто работал с внкладками двух 
товаров (кросс-мерчандайзингом), понимают силу этого феномена 
СС.Хох и др., 1999). Чтобн покупатель спонтанно осознал, что сливки 
и клубника хорошо сочетаются друг с другом, они должнн располагать- 
ся на соседних полках.

Следовательно, задача магазина — помочь покупателю понять, что 
он видит, передать нужное сообшение при помовди как можно более 
простнх средств, чтобн мозг получателя осознал их автоматически.

Помните, что ббльшая часть нашей когнитивной деятельности 
является простой, автоматической и неосознанной.

Эти подсознательньге процессм в значительной степени 
обусловленм стимулами. Все вместе они влияют на процесс 

принятия решений, которьш играет важную роль в понимании 
поведения покупателей непосредственно в торговом зале.

Обсуждение
В этой главе я бьш вьжужден углубиться в некоторме вопросм из области когнитивной 
психологии и психологии восприятия. Что бьто необходимо, поскольку глзвз 2 служит 
фундаментом для дальнейшего повествования.

Лейтмотив всей дискуссии -  ограниченность нашего сознания. Данньж факт за- 
ставляет мозг разбивать содержаьцуюся в памяти информацию на небольшие группм, 
что в некотормх случаях создает проблему с извлечением нужнмх сведений (например, 
когда мь1 находимся в магазине, то не можем вспомнить, какие блюда и продукть! нам 
действительно нравятся), или же принуждает действовать по привьшке в ситуации,
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когда мь1 могли би вииграть благодаря большей открмтости к внешней информа- 
ции. В результате нам трудно придумать, что купить или приготовить сегодня на ужин, 
в окружении 20 000 продовольственних товаров, находяшихся на полках супермаркета.

Ритейлер может смириться с таким печальннм положением дел и ничего 
не предпринимать. Или же организовать ритейл-среду таким образом, чтобь! адап- 
тировать ее к специфике перцептивной системь! покупателей.

Мною бьши сформулировану пять ключевухуроков для розничной торговли:

1. Мь1 не видим всего, на что смотрим.
2. Привучка мешает нам видеть.
3. Мь1 видим веши через призму нашей памяти.
4. Между органами чувств и памятью (интеллектом) происходит постоянное пе- 

ретягивание каната.
5. Нам нужна помошь, чтобу понять, что мь1 видим.

В следуюидих главах мм увидим, как зти уроки могут буть воплоуцень! на практике.



Глава 3
Торговьш ассортимент

В главе 2 нами бнла рассмотрена модель, описьтакнцая процесс приня- 
тия решений покупателями непосредственно в торговом зале. В осталь- 
ной части книги, начиная с этой главн, мн сосредоточимся на практи- 
ческих аспектах ее применения. Я представлю вашему вниманию широ- 
кий спектр исследований в области ритейл-маркетинга, проведенннх 
на сегодняшний день, — все, что мне удалось найти.

При подготовке материала для этой книги я поставил перед собой 
задачу создать как можно более полную картину исследовательских 
усилий на данном фронте. Я не отбирал целенаправленно только тот 
материал, которнй соответствовал бн моим идеям. Иногда такой под- 
ход приводил к любопнтной ситуации. В некоторнх случаях я находил 
исследования, которне показнвали противоречивне результатн, но не 
давали однозначного ответа. Тогда я приводил обе совокупности ре- 
зультатов и оставлял проблему нерешенной.

Мн начнем наш обзор с обсуждения торгового ассортимента. Сувде- 
ствуюсций на настояший момент массив исследований по данной теме 
настолько велик, что я посвяиду их обсуждению четнре главн. В центре 
внимания при этом будут находиться эмпирические исследования.

Ассортимент как инструмент конкуренции
Ассортимент часто рассматривается как один из наиболее важннх ин- 
струментов конкурентной борьбн, имеюхцихся в распоряжении мага- 
зина. Исследования с использованием видеокамер, регистрируювдих 
движения глаз покупателей, показали, что 80% зрительннх впечатле- 
ний создается упаковкой (X. Соренсен, 2008; X. Соренсен, 2009). Когда 
потребителей просят ранжировать различнне конкурентнне факторн 
по степени важности с точки зрения внбора магазина, торговьш ассор- 
тимент обнчно оказнвается на третьем месте. Первне два, как прави- 
ло, занимают местоположение и ценн. Разумеется, трудно говорить
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о том, какой из перечисленннх факторов важнее других. Чем больше 
конкурируювдие торговне точки похожи между собой по одним пара- 
метрам, тем важнее становятся другие. Например, решаюшее значение 
для внбора одного из двух дисконтннх магазинов могут иметь разли- 
чия в ассортименте. С другой сторонн, когда покупатель сравнивает 
обьганьш и дисконтньш магазинн, важную роль может играть цена, 
местоположение и качество обслуживания.

Во введении ко второй части книги (включаюшей глави с 3 по 6) 
приводятся даннне о традиционнмх исследованиях в сфере розничной 
торговли. Некоторне из тех, что бьши рассмотренн нами в начале вто- 
рой главн, датируются 1970-ми годами и даже раньше. Постепенно мн 
будем продвигаться по временной шкале, и глава 4 охватит, по боль- 
шей части, исследования, проведеннне в 1990-х годах. Соответственно, 
глави 5 и 6 будут содержать информацию, датируюпдуюся последним 
десятилетием. В главе 6 вн найдете эмпирические исследования в обла- 
сти управления товарннми категориями. Эта практическая дисципли- 
на появилась совсем недавно, и ее суть заключается в разработке новнх 
подходов к группировке товаров в магазинах для повншения управля- 
емости и операционной эффективности.

Три задачи торгового ассортимента

При обсуждении торгового ассортимента принято исходить из того, что 
потребители хорошо осведомленн обо всех предлагаемнх в магазине 
товарах. Крайне редко предметом изучения становятся то, что происхо- 
дит в промежутке между появлением продукта на полке и его осознан- 
ннм восприятием покупателями. Однако те из нас, кто работают в сфе- 
ре розничной торговли, на собственном опнте знают, как, например, 
различнне внкладки или количество фейсингов могут влиять на про- 
дажи. После некоторого размьппления становится очевидньш, что если 
от расположения товара зависит, хорошо или плохо он продается, то 
решения, принимаемне покупателями в торговом зале, не являются 
в полной мере рациональньши. Глядя на ситуацию с психологической 
точки зрения, можно утверждать, что ассортимент должен вьгаолнять 
три задачи, а именно:

1. Служить средством напоминания.
2. Оказнвать влияние.
3. Стимулировать покупки.

Первое означает: ассортимент должен бнть представлен таким об- 
разом, чтобн люди покидали магазин, купив, по крайней мере, все, что
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планировали. Также форма презентации имеюгцихся товаров должна на- 
поминать потребителям о тех продуктах, которне они обнчно покупают, 
даже если не планируют приобретать их в этот раз. Размегцая ассортимент 
тем или иннм образом, ритейлер может оказнвать влияние на посетите- 
лей (второй пункт), склоняя их к внбору определенной торговой марки. 
Например, той, которая приносит продавцу наибольшую прибьшь или 
лучше соответствует имиджу магазина. Стимулирование (третий пункт) 
означает презентацию ассортимента таким образом, чтобн подтолкнуть 
покупателей к приобретению взаимодополняювдих товаров (например, 
снра к хлебу) или чего-то совершенно нового (например, шоколада).

Инструментарий мерчандайзинга

Под мерчандайзингом обнчно понимается централизованное управле- 
ниеразмевдениемассортиментавторговомзале,т. е.внкладкойтоваров 
(Г. Леа-Гринвуд, 1998). Исследователи Минг-Хсиен Янг и Вен-Чер Чень 
(1999) внделяют пять инструментов мерчандайзинга, которне влияют 
на объем продаж и рентабельность магазина:

• Место размевдения и пловдадь вьпсладки отдельннх товаров внутри 
продуктовой линейки (глава 3).

• Место размевдения и пловдадь вьпсладки продуктовой линейки 
(глави 3, 4, 5 ,6  и 8).

• Расположение полок/планировка торгового зала (глави 3, 4 и 8).
• Специальнне внкладки (глава 4).
• Рекламнне материалн (глави 4и8) .

В блоке глав, посвявденннх ассортименту (глави 3-6), я буду ча- 
стично придерживаться этой структурн при описании эмпирических 
исследований в соответствуювдей области.

В этой главе я в основном сосредоточусь на исследованиях, связан- 
ннх с размевдением ассортимента на традиционннх для розничной тор- 
говли полочннх стеллажах. В главе 4 будут рассмотренн специальнне 
внкладки, т. е. внкладки на торцевой секции и в других местах. Глава 5 
посвявдена проблемам восприятия ассортимента покупателями. Нако- 
нец, в главе 6 мн рассмотрим исследования, касаювдиеся нового под- 
хода к управлению ассортиментом — управления товарньши катего- 
риями. Дополнительную информацию по теме мерчандайзинга можно 
найти в Приложении С.

Прежде чем приступать к обевданному обзору, я хотел би прояс- 
нить один важннй термин — эластичность пловдади внкладки или 
просто эластичность викладки (зрасе е1а$йа(у). Пожалуйста, обратите
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внимание на то, что описаннне ниже модели и расчетн являются упро- 
шенннми по сравнению с реальностью. Многие из приведенннх далее 
эмпирических исследований проливают свет на их недостатки. Между 
тем, упрооденнне модели будут нами рассматриваться, потому что, не- 
смотря ни на что, они работают и служат хорошей отправной точкой 
для дальнейшего обсуждения.

Зластичность вьжладки
Большая часть исследований, касаюгцихся влияния внкладки на прода- 
жи, описивает один важньга феномен, которнй можно назвать эластич- 
ностью внкладки. Он показнвает, как изменение плогдади внкладки 
товара отражается на объеме его продаж, и рассчитнвается по следу- 
юшей формуле:

Эластичность вьжладки °  Процентное изменвние объема п р о д а ж /
/  Процентное изменение плошади в ьш адки .

Например, если плошадь викладки товара увеличивается на 50%, 
с двух до трех фейсингов, и это повншает продажи на 10%, то, подстав- 
ляя даннне значения в формулу, получаем, что показатель эластично- 
сти равен 0,2 или 20%:

0,1/0,5 -  0,2.

Для многих товаров кривая зависимости между гогогцадью виклад- 
ки и продажами имеет 8-образную форму, т. е. показатель эластичности 
внкладки меняется в зависимости от размера виделенного полочного 
пространства. Это значит, что сутцествует некая минимальная плошадь 
внкладки, необходимая для того, чтобн товар бьш замечен покупате- 
лями. Дальнейшее увеличение плошади ведет к резкому росту продаж, 
однако, когда она достигает некого порогового значения (обнчно 20 х 
х 30 см); (К. Дрез и др., 1994), показатель эластичности фактически пе- 
рестает расти. Это, в свою очередь, означает, что для каждого товара 
можно внчислить оптимальннй размер вьпсладки, которнй будет зави- 
сеть от формата магазина, расположения полок, ширинн и длинн про- 
ходов между стеллажами и т. д.

Зависимость между количеством 
фейсингов и объемом продаж
Еше до того как бьши предпринятн систематические попнтки изме- 
рить влияние различннх инструментов ритейл-маркетинга на прода- 
жи, в сфере розничной торговли уже накопилось большое количество
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гипотез и эмпирических правил касательно того, каких эффектов мож- 
но достичь с помовдью тех или инмх приемов. Например, считалось, 
что количество фейсингов товара влияет на его продажи.

Получившие распространение в начале 1960-х годов статистиче- 
ские исследования подвергли проверке такого рода «торговне исти- 
нм». Однако многие из них так и остались неизученньши.

Помимо обшего правила, что количество фейсингов влияет на про- 
дажи, в ранних работах подвергаются сомнению и другие, более кон- 
кретнме эмпирические правила. Например, правило о том, что разние 
товарн в разной степени чувствительнн к увеличению пловдади вьь 
кладки, т. е. для одних товаров характерен более внсокий показатель 
эластичности внкладки, чем для других.

В этой главе собранн сведения о широком спектре эмпирических 
исследований, проведенннх с целью проверки подобннх торговнх ис- 
тин. Поскольку одной из задач, которую я ставил перед собой как ав- 
тор, бнло обратить внимание читателей на сушествование огромного 
массива исследований в области ритейл-маркетинга, представляклцих 
интерес для маркетологов и ритейлеров, я постарался привести как 
можно более полннй их обзор для демонстрации, в каких случаях и при 
каких условиях применимн конкретнне правила.

Первьш этап: ранние эксперименть!

Начнем мн с самнх ранних исследований, касаювдихся размевдения то- 
варов в торговом зале. Они составляют основу для более современннх 
исследований, а результатн некоторнх из них сохраняют актуальность 
и по сей день.

Разнь1е товарь! обладают разной чувствительностью к пло1дади вь ю а д к и
Кит Кокс из Хьюстонского университета одним из первнх попнтался 
подвести теоретическую базу под тот факт, что разнне товарн в разной 
степени чувствительнн к размеру плопдади, внделяемой им на полке. 
Как уже говорилось, в розничной торговле давно сугцествовало эмпи- 
рическое правило о прямой зависимости между количеством фейсин- 
гов и продажами. В своей первой работе К. Кокс поставил целью разра- 
ботать типологию и внделить видн товаров с наибольшим показателем 
эластичности внкладки.

Вероятно, эту идею он позаимствовал у Уильяма Брауна и Уиль- 
яма Такера. Эти ученне предложили модель, внделякицую три типа 
товаров в зависимости от эластичности внкладки, правда, она так 
и не бнла подвергнута ими эмпирической проверке. Вот их типоло- 
гия товаров:
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1. «Нечувствительнне» товарьг, такие как соль, специи и прочие про- 
дуктн неэластичного спроса.

2. «Товарн повседневного спроса». Например, продукти для завтрака 
или кетчуп. Считалось, что товарн данного типа внсокочувстви- 
тельни к плошади внкладки, когда она минимальна, но довольно 
бнстро достигают предела, после которого увеличение плош;ади 
викладки не оказнвает заметного влияния на их продажи.

3. «Товарн, приобретаемие от случая к случаю». Например, оливки 
и орехи. Большинство покупателей не ишет эти продуктн целена- 
правленно, хотя и рассматривает возможность их приобретения. 
Считалось, что для этого типа товаров характерна слабая вза- 
имосвязь между увеличением пловдади внкладки и ростом про- 
даж, когда дополнительно вьвделяемая плопдадь незначительна. 
Но если последняя увеличивается весьма о1цутимо, настолько, что 
покупатели просто не могут не обратить на это внимание, как пра- 
вило, происходит резкий рост продаж.

Кокс (1964) бьш очень педантичннм ученьш, любившим статисти- 
ческий подход. В своем исследовании он использовал метод латинского 
квадрата, которьш можно рекомендовать для экспериментов в торговом 
зале. К. Кокс разделил количество магазинов-участников и все время 
проведения эксперимента на два. Таким образом, он получил две группн 
торговнх точек (группу А и группу Б) и два последовательннх временннх 
отрезка (период 1 и период 2). В первой части эксперимента (период 1) 
он изменил викладку товаров в каждой из двух групп магазинов, исполь- 
зуя две разнне схемн. По истечению первого периода (первой половинн 
эксперимента) он поменял схемн внкладки так, что магазинн группн 
А во второй части эксперимента внглядели, как магазинн группи Б в пер- 
вой части, и наоборот. Это снижало риск влияния специфических факто- 
ров, присуших отдельннм торговим точкам, а также фактора времени.

Для тех, кто хочет попнтаться воспроизвести подобний экспери- 
мент и имеет в своем распоряжении несколько магазинов, я бн пореко- 
мендовал вьвделить часть из них в контрольную группу. Она будет слу- 
жить базой для сравнительного анализа результатов (см., например, 
С.Хохидр., 1994).

К. Кокс протестировал четаре различние продуктовне линейки, 
одна из которнх относилась к категории продуктов неэластичного 
спроса (т. е. «нечувствительннх» товаров, в соответствии с вншеопи- 
санной классификацией), а три остальнне — к категории «товаров, 
приобретаемнх от случая к случаю». В качестве продукта первого типа 
им бнла внбрана сода, традиционннй ингредиент вьшечки, представи- 
телями третьего типа стали сливки для кофе, ароматизаторн, а также 
овсяная каша бнстрого приготовления.
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Результатн исследования не совпали с ожиданиями ученого. Толь- 
ко один из четнрех продуктов оказался чувствителен к изменению ко- 
личества фейсингов — овсяная каша. Одним из внводов, сделанннх 
Коксом, бнло то, что разнне товарн, вероятно, обладают разной сте- 
пенью чувствительности к манипуляциям с полочньш пространством.

Роль торговой марки
Шесть лет спустя К. Кокс (1970) провел еше одно аналогичное иссле- 
дование. На этот раз им бнло охвачено шесть продовольственннх ма- 
газинов в Хьюстоне. Он продолжил тестировать гипотезу о том, что 
товарн первого и третьего типов обладают разной чувствительностью 
к плошади внкладки. Плюс к этому он решил проверить, сушествуетли 
разница между товарами, приобретаемьши от случая к случаю, попу- 
лярннх торговнх марок и их аналогами от менее известннх произво- 
дителей. Он включил в исследование четнре товара: два первого типа 
(соль) и два третьего (сливки для кофе) известной и неизвестной тор- 
гових марок.

Как и в предндушем исследовании, он обнаружил, что товар пер- 
вого типа (соль) не бьш чувствителен к величине полочного простран- 
ства — вне зависимости от известности или неизвестности торговой 
марки. Предпринятне К. Коксом манипуляции бьши довольно масштаб- 
ньши: под изучаемнй бренд вьвделялось от трети до двух третей всего 
отведенного под данную товарную категорию пространства (например, 
продукт получал 8,12 или 16 фейсингов). Эксперимент продолжался не- 
делю, и объемн продаж отслеживались на ежедневной основе.

Результать1 этого исследования подтвердили его гипотезу о том, что 
товарн третьего типа популярннх брендов обладают более внсоким 
показателем эластичности внкладки. Так, продажи сливок для кофе 
известной марки (Со££еетате) увеличились на 21% при удвоении ко- 
личества фейсингов (т. е. показатель эластичности составил 0,21). В то

Таблица 3.1. Результати исследования К. Кокса, опубликованного в _/оигпа1 о(МагкеНпд  
НезеагсЬ в 1970 году. Ж ирнум  шрифтом вьшелен товар (СоТСеета^е) с наибольшей 
чувствительностью к  плошади вьнспадки

Доля полочного пространства, отведенного под то вар н у ю  категорию

1/3 1/2 2/3
С о Я е е т а 1 е
(сливки д л я  кофе)

366 409 442

С ге а то га
(сливки для кофе)

155 158 146

Мог1оп (соль) 672 639 675
Ғоой С[иЬ (соль) 249 286 283
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время как такое же изменение викладки никак не сказалось на прода- 
жах сливок для кофе неизвестного производителя. Другими словами, 
чувствительньши к плогцади внкладки являются только товарн треть- 
его типа известннх торговнх марок.

Уроки эксперимента Кита Кокса
Проблема, с которой К. Кокс столкнулся в первом исследовании, состо- 
яла в том, что только один из четнрех товаров показал чувствитель- 
ность к плогцади внкладки. Однако впоследствии ученнй устранил 
ранее сделанную ошибку в суждении путем включения евде одного 
условия. Если в первом исследовании К. Кокс не сумел найти главннй 
фактор, которнй характеризовал бн все товарн третьего типа с внсо- 
кой эластичностью внкладки, то уже во втором он вьмснил, что таким 
фактором является известность торговой марки.

Неэластичнь1е продуктовь<е линейки
В 1969 году Джеффри Котцан и Роберт Эвансон также исследовали вза- 
имосвязи между количеством фейсингов и продажами. Их целью бьшо 
получение статистически значимнх результатов. Плогцадкой для экс- 
периментов стали восемь американских аптек, где ученне на протя- 
жении нескольких недель по определенной схеме варьировали коли-

Таблица 3.2. Исследование Д. Котцана и Р. Эвансона (1969) показало различную 
чувствительность разнмх продуктов к плошади вьпсладки

Зубная паста м ар ки  Сгез(

Кол-во
ф ейсингов

1 2 3

Продаж и 219 291 294
/ е к а р с т в о  от ге м о р р о я

Кол -во
ф ейсингов

1 1 3

Продаж и 183 193 189
К о м п л е к т  п е р е в я з о ч н м х  м а те р и а л о в

Кол-во
ф ейсингов

1 2 3 4

П родаж и 28 38 40 59
О п о л а с к и в а те л ь  д л я  рта

Кол-во
ф ейсингов

1 2 3 4

Продаж и 27 34 63 39
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чество фейсингов четьфех тестируемих продуктов. В конечном итоге, 
в каждой аптеке каждая из возможннх комбинаций внкладок бьша ис- 
пользована, по крайней мере, дваждн.

Исследование Д. Котцана и Р. Эвансона показало, что для трех 
из четнрех протестированннх продуктов сувдествует взаимосвязь меж- 
ду увеличением количества фейсингов и ростом продаж. Такую зако- 
номерность продемонстрировали зубная паста марки Сгезт, комплект 
перевязочннх материалов и ополаскиватель для рта одной из торгових 
марок. Товаром, не показавшим чувствительности к плошади внклад- 
ки, бьшо лекарство от геморроя, которое, в отличие от остальннх объ- 
ектов исследования, нельзя отнести к товарам импульсного спроса.

Принимая во внимание пцательно продуманную схему экспери- 
мента, такой эффект трудно объяснить чем-то кроме сутцествования 
взаимосвязи между количеством фейсингов и продажами.

Результатн этого исследования, равно как и исследования К. Кокса, 
подтверждают тот факт, что не все продуктовне линейки и торговне мар- 
ки являются в равной степени чувствительннми к шкицади внкладки.

В то же время стоит отметить, что первоначальное количество 
фейсингов в эксперименте Д. Котцана и Р. Эвансона бнло очень не- 
большим. Положительннй эффект от их увеличения вполне мог бнть 
внзван этим фактом, а не внсокой чувствительностью к плошади вьь 
кладки протестированннх товаров.

Лидерь! продаж более эластичнь!
В том же 1970-м году, когда К. Кокс провел свое второе исследование, 
два других американских ученнх Рональд Фрэнк и Уильям Масси поста- 
вили перед собой задачу определить, какое влияние оказнвает на про- 
дажи увеличение и уменьшение количества фейсингов. Кроме того, 
они захотели узнать, насколько важна внсота расположения товара, 
какую роль играет упаковка, а также имеются ли значительнне разли- 
чия между магазинами или же может сугцествовать некое универсаль- 
ное решение по организации полочного пространства.

Р. Фрэнк и У. Масси внбрали продуктовую линейку, которая поку- 
пается примерно раз в две недели (какую именно, указано не бьшо), 
а также метод исследования, альтернативннй тем, что бьши описанн 
внше. Они не проводили эксперимент, а просто собрали даннне по 30 
магазинам за период чуть больше года. Подобное изучение изменений, 
происходяших в размеш,ении товаров и продажах, назнвается иссле- 
дованием «естественннх вариаций». Этот метод походит, главньш об- 
разом, в том случае, когда вн хотите узнать, какие различия реально 
сушествуют и что может производить такой эффект. Р. Фрэнк и У. Мас- 
си разделили все магазинн, находягциеся в одном из крупннх городов 
США, на две группн в зависимости от объема продаж исследуемой
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продуктовой линейки. Даннне собирались на еженедельной основе, 
при этом недели, когда соответствуюгцие товарн продавались по специ- 
альному предложению, бьши исключенн из расчетов.

Результатн этого исследования дают достаточно сложную картину 
того, какие факторн могут влиять на эластичность внкладки, однако 
в некоторнх отношениях они указнвают в том же направлении, что 
и эксперимент К. Кокса.

Прежде всего, Р. Фрэнк и У. Масси установили, что сугцествует раз- 
ница между самими торговнми точками. В магазинах с изначально 
большим объемом продаж тестируемнх товаров показатель эластич- 
ности внкладки бьш внше. При увеличении количества фейсингов ис- 
следуемого продукта на одну единицу его продажи там увеличивались 
на 60%, тогда как в магазинах с изначально меньшим объемом про- 
даж — всего на 3%.

Возможно, внводн, сделаннне Р. Фрэнком и У. Масси, раскрнвают 
нам подлинную картину того, как работает феномен эластичности вн- 
кладки. В отличие от других исследований, приведенннх далее в этой 
и следуюших главах, которне говорят нам о том, что количество фей- 
сингов на полке может играть роль своего рода рекламн, а иногда даже 
вести к изменению потребительского поведения, исследование этих 
ученнх проливает свет на инертность, характерную для покупательско- 
го процесса (т. е. на приверженность людей привнчньш моделям пове- 
дения). Другими словами, главннй урок для ритейлеров может звучать 
так: нужно стремиться продать больше того, что уже хорошо продается, 
а не пнтаться изменить поведение своих покупателей.

Таблица 3.3. Исследование Р. Фрэнка и У. Масси (1970) показало, что за счет увеличения 
количества фейсингов можно стимулировать сушествуюшее покупательское поведение, 
но не инициировать новое. Показатель эластичности внкладки  бьш вмше в тех магазинах, 
где объемь! продаж исследуемой продуктовой линейки изначально б ьти  больше

Количество ф ейсингов

5 6 7 8 9 10
М ага зи н м  с ббльш им  

объем ом  продаж
100 183 222 183 395 428

М а га зи н н  с м еньш им  
объем ом  продаж

100 116 115 125 115 128

Зависимость эластичности вьншадки от уровня расположения товара
Хорошо продаваемне товарн демонстрируют большую эластичность 
внкладки и в экспериментах с уровнем их расположения. Причем «вер- 
тикальная» эластичность внкладки в большей степени огцутима в мага-
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зинах с изначально внсоким объемом продаж тестируемого продукта. 
Здесь действует следуюшее правило: для упаковок среднего размера 
предпочтительнее расположение на более внсоком уровне, чем на бо- 
лее низком. Этот феномен мн обсудим немного позже, когда будет ана- 
лизировать исследование К. Дреза, С. Хоха и М. Пурк (1994), которне 
также изучали, как внсота расположения товаров влияет на их продажи. 
Они провели серьезную работу в данном направлении, поэтому сейчас 
я ограничусь лишь обшими сведениями. Как видно из таблици 3.4, 
эластичность внкладки внше «на уровне глаз покупателя».

Таблица 3.4. Исследование Р. Фрэнка и У. Масси также измерило эффект манипуляций 
с количеством фейсингов на разних уровнях полок. Наилучший результат б ь т  достигнут 
в магазинах с изначально вьюоким объемом продаж данного товара при увеличении 
количества фейсингов на наиболее удобной для покупателей вьюоте

П родаж и

4-я полка от пола 160
3-я полка от пола 150
2-я полка от пола 80

Понятие «уровень глаз покупателей» заслуживает отдельного разъ- 
яснения. Мн будем подразумевать под ним ту полку, на которую есте- 
ственньш образом направлен взгляд человека. Это чуть ниже реального 
«уровня глаз» (на 15 градусов вниз от горизонтали), что примерно соот- 
ветствует расстоянию в 130-135 см от пола для мужчин и 118-123 см — 
для женшин Ш. Макголдрик, 2002). Разумеется, эта внсота может ва- 
рьироваться в зависимости, например, от таких условий, как освешен- 
ность и количество людей вокруг. Особенности нашего зрения таковн, 
что мн видим лучше всего (с наибольшей резкостью) в пределах 5° 
от точки фокусировки взгляда, что соответствует фокусной области ди- 
аметром 5 см на расстоянии примерно 60 см (Л. Фришман, 2005). Это 
означает следуювдее: покупателю, для того чтобн увидеть товар, распо- 
ложенньш более чем в 5 см от места фокусировки его взгляда, придется 
повернуть голову.

Вн можете проверить это, внтянув вперед обе руки и попнтавшись 
сфокусировать взгляд на десяти пальцах сразу. Вам станет очевидно, 
что это невозможно. Скорее всего, вн не сможете охватить взглядом 
обе руки одновременно, и ваши глаза будут прнгать из сторонн в сто- 
рону, чтобн увидеть мизинцн. Мн привнкли поворачивать голову 
в сторону и смотреть вниз, но необходимость поднять голову вверх, 
кажется, внзнвает некоторое сопротивление. Товарн, расположеннне 
слишком внсоко, почти всегда проигрнвают от этого. Покупатели их 
попросту не видят.
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Прежде чем продолжить знакомство с внводами, сделанннми 
Р. Фрэнком и У. Масси, я хотел бн упомянуть евде об одном исследова- 
нии, показавшем аналогичнне результатн в отношении вертикального 
расположения. В работе, опубликованной в американском отраслевом 
журнале Рго%ге$ше Сгосег (сентябрь 1963 г. — март 1964 г.), сообшд- 
лось, что наибольший положительньш эффект достигается при увели- 
чении количества фейсингов на полках, находягцихся на уровне глаз 
покупателей. Для полок, расположенннх на уровне талии, можно до- 
стичь 74% от максимального эффекта, а на уровне пола — всего 57%.

Размер упаковки играет роль
Наконец, результатн исследования Р. Фрэнка и У. Масси показнвают, 
что евце одним важньш фактором наряду с внсотой расположения 
и количеством фейсингов является размер упаковки. Они анализиру- 
ют мелкие и средние упаковки (по неизвестньш причинам ими не рас- 
сматриваются крупнне размерн) и приходят к внводу, что упаковки 
средней величинн более чувствительнн к плогцади внкладки, т. е. к ко- 
личеству фейсингов. Что касается маленьких упаковок, то в 15 мага- 
зинах с наибольшим объемом продаж данного товара вншеуказанннй 
эффект практически не проявился.

Дополнительньюзамечания
Следует отметить, что результатн экспериментов с вертикальннм рас- 
положением товаров, далеко не столь однозначнн. Например, бьшо 
установлено, что для упаковок малого размера самой эффективной 
является нижняя полка — внвод, которьга трудно интерпретировать 
на основе описанной внше теории. Далее я представлю ряд дополни- 
тельннх факторов, позволякнцих объяснить такой результат. Пока же, 
чтобн не забегать вперед, мн бросим на них лишь беглнй взгляд. 
Во-первнх, этот феномен может объясняться тем, что покупатели, же- 
лаювдие приобрести упаковку меньшего размера, автоматически И1цут 
ее на периферии той области, где, по их мнению, расположенн более 
востребованннх форматн (см. в след. главе: А. Моралес и др., 2005). 
В пользу данного предположения говорит также тот факт, что оно ока- 
знвается справедливнм и для магазинов с невнсоким уровнем продаж 
исследуемого товара. Во-вторнх, большая по плошади внкладка (упа- 
ковок малого размера на нижней полке) может поснлать сигнал о том, 
что данное предложение является внгодной покупкой, правда при ус- 
ловии, что в процессе поиска потребитель вообше обратил внимание 
на нижнюю полку (см. в след. главе: 0. Бъюкенен и др., 1999). В прове- 
денном мной исследовании я получил аналогичньш результат: люди 
предполагают, что на нижних полках размешаются более дешевне 
товарн. Таким образом, очевидно, что вертикальное расположение
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товара влияет на наше восприятие ассортимента. Однако следует за- 
метить, что этот фактор не учитнвается в компьютерннх программах 
по построению планограмм. Маркетологу следует обратить внимание 
на этот момент.

Продается только то, что продается
Объяснение феномена влияния размера упаковки требует, скорее, 
теоретических рассуждений. Поистине важньш вклад исследования 
Р. Фрэнка и У. Масси состоял в открнтии того факта, что эластичность 
внкладки внше для торговнх марок (а также размеров упаковок), ко- 
торне уже пользуются хорошим спросом. В опубликованной в 1973 г. 
статье Рональд Керхан приводит отчет еше об одном отраслевом иссле- 
довании, давшем аналогичннй результат. Другими словами, при увели- 
чении плошади внкладки рост продаж достигается, главньш образом, 
не за счет того, что новне покупатели обрашают внимание на товар 
и покупают его.

Этот внвод будет дополнительно обоснован далее, при обсужде- 
нии исследования специальньгх внкладок, проведенного М. Шевалье 
(1975а, 1975Ь). Оно может представлять собой особьш интерес для ри- 
тейлеров, поскольку подрьшает обшепринятую торговую истину, глася- 
шую, что увеличение количества фейсингов и специальнне внкладки 
наиболее эффективнн для новнх продуктов. Действительно, эти дей- 
ствия могут стимулировать продажи новинок, но показатель эластич- 
ности у них все равно будет ниже, чем у уже известннх торговнх марок. 
Третье исследование, показавшее похожие результатн, провели Ганс 
Паули и Раймонд Хёкер, о нем сообгцается в статье Р. Керхана (1972). 
Г. Паули и Р. Хёкер установили, что продуктовая линейка с относитель- 
но большим числом известннх торговнх марок (фруктовне консервн) 
имеет более внсокий показатель эластичности внкладки. Таким обра- 
зом, увеличение количества фейсингов в определенной степени играет 
роль рекламн ддя уже популярннх брендов.

Второй этап: замедление хода

К началу 1970-х годов бнло проведено большое число отраслевнх 
и мелкомасштабннх академических исследований, которне подвергли 
проверке различнне эмпирические правила. Полученнне результатн, 
в основном, подтвердили справедливость последних при условии, что 
маркетологи принимали в расчет те обстоятельства, при которнх они 
бнли применимн. В 1971 г. Рональд Керхан зашитил докторскую дис- 
сертацию в Гарвардском университете, в которой, помимо прочего, 
обсуждал взаимосвязь между полочньш пространством и продажами.
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Впоследствии он опубликовал ряд статей на основе сделанннх в дис- 
сертации откритий (Р. Керхан, 1972, 1973, 1974Ъ).

Подход Р. Керхана (1972) немного отличался от подхода предвду- 
1цих исследователей, поскольку он искал только главнме эффектн, т. е. 
прямне причинно-следственнне связи между количеством фейсингов 
и продажами. Внбор такого объекта для изучения бнл сделан им, не- 
смотря на то что предьвдугцие эксперименть1 показали необходимость 
дополнительннх условий (как, например, известность торговой марки 
или расположение товара на уровне глаз) для объяснения наблюдаемо- 
го феномена. Целью Р. Керхана бьшо установить все причинн, которне 
могут приводить к эластичности внкладки. Что отличало его от Д. Кот- 
цана и Р. Эвансона (1969), которне просто пнтались определить, суш;е- 
ствует ли эластичность в конкретннх случаях.

Р. Керхан вьгделил большое количество переменннх, которне, 
по его мнению, могли объяснить вариативность в эластичности вн- 
кладки:

• размер упаковки;
• цена товара;
• тип торговой марки: торговая марка поставвдика или собственная 

торговая марка ритейлера (ртасе 1аЪе1);
• рьшочная доля;
• доля в обш;ем объеме продаж;
• емкость полочного пространства;
• количество вариантов в продуктовой линейке;
• наличие товаров-заменителей;
• частота покупки;
• чувствительность к импульсному спросу (для готовнх продуктов 

и полуфабрикатов);
• непосредственное/отложенное использование;
• категория товара: основной или любой другой.

Чтобн протестировать все эти переменнне, потребовалось боль- 
шое количество магазинов, в обшей сложности 28, а также 493 различ- 
ннх продуктовнх линейки. Для оценки использовались только даннне 
о продажах; другие способн сбора информации, например опросн по- 
купателей, не применялись.

Результатн исследования разочаровали тех, кто надеялся обнару- 
жить главнне эффекти. Оказалось, что все предложеннне Р. Керханом 
факторн объясняют только около одного процента вариативности 
в эластичности внкладки. Единственннми переменньши, которне ста- 
тистически значимнм образом влияли на данньш показатель (на ос- 
нове сравнения средних значений после группировки торговнх марок
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в соответствии с внсокой/низкой эластичностью), бьши чувствитель- 
ность к импульсному спросу и тип торговой марки — рта(е 1аЪе1 или 
нет. Бнло установлено, что собственнне торговне марки и товарн им- 
пульсного спроса обладают большей чувствительностью к плогцади вн- 
кладки.

Проведеннне Р. Керханом измерения показали, что некоторне дру- 
гие факторн также могут влиять на эластичность внкладки, однако эти 
результатн не бьши статистически значимнми. Возможно, ему следо- 
вало протестировать свои гипотезн путем включения нескольких до- 
полнительннх условий и контролируюгцих переменннх. Например, 
большинство исследований эластичности внкладки обнаруживают зна- 
чительнне различия между магазинами, а экспериментн с ценами спо- 
собнн сводить на нет те эффектн, которне могли бн проявиться. Р. Кер- 
хан предпринял масштабную попнтку проигнорировать все эти условия 
и вьвделить главнне эффектн, которне бнли бн достаточно сильньши 
для того, чтобн проявляться посредством перечисленннх переменннх. 
Я считаю, что именно особенностью подхода можно объяснить отсут- 
ствие каких-либо значимнх внводов в диссертации Р. Керхана.

Средняя эластичность вьжладки отражает потенциал прибьши 
от мерчандайзинга
Тем не менее диссертация Р. Керхана пополнила базу знаний о рознич- 
ной торговле двумя важннми фактами.

Во-первнх, этот исчерпнваюгций анализ показал, что эластичность 
внкладки в среднем составляет 20% (эта величина совпадает с резуль- 
татами предьвдувдих исследований, однако Р. Керхан не смог дать объ- 
яснения сушествуювдей вариативности этого показателя). Таким обра- 
зом, Р. Керхан одним из первнх сформулировал новое эмпирическое 
правило о 20-процентной эластичности внкладки, хотя, разумеется, 
оно бнло обнаружено и другими независимнми исследователями. По- 
скольку в эксперименте потребовалось реорганизовать 40% полочно- 
го пространства (на основе программн С05М05, предшественника 
Зрасетап), Р. Керхан утверждал, что в среднем магазин может рассчи- 
тнвать на увеличение продаж примерно на 8% (0,2 х  0,4 = 0,08), если 
воспользуется предложенной им логикой размеш;ения товаров.

Во-вторнх, Р. Керхан первнм показал, что многие товарн вооб- 
Ше не чувствительнн к пловдади внкладки. Примерно у 40% охвачен- 
ннх исследованием продуктовнх линеек эластичность внкладки бьша 
ниже 0,05.

Полньш разгром
в 1977 году известньш исследователь из Великобритании Питер Дойл 
в соавторстве с другим британским ученнм Зеки Гиденгилом написал



шт- 72 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

статью, где подверг критике исследования феномена эластичности вн- 
кладки. Причина, по которой я упоминаю их сочинение здесь, хоть оно 
и не является исследовательским, состоит в том, что многие ученне 
ссьшаются на него в своих работах.

Эти двое британцев вьвдвинули сильнне аргументн и не оставили 
камня на камне от экспериментов в торговнх залах, осушествленннх 
к тому моменту. Кроме того, статья бьша опубликована в самом ав- 
торитетном отраслевом издании ^оигпа! о/ Ке1аШп&. Ученне внсказа- 
ли мнение, что проведеннне исследования (мн их рассмотрели ранее 
в этой главе) не дали никаких ценннх знаний, что их результатн бнли 
противоречивнми и, кроме того, они не соответствовали стандартам, 
предъявляемьш к таким экспериментам.

Я придерживаюсь более оптимистичной точки зрения, чем П. Дойл, 
несмотря на то что он обладает большим, чем я, опнтом в этой обла- 
сти. Причина в том, что у меня есть возможность сравнить эти ранние 
экспериментн со всем последукицим массивом исследований и, таким 
образом, интерпретировать их результать1 в другом свете. Во времена 
П. Дойла и 3. Гиденгила психология восприятия занимала крайне мало 
места в ритейл-маркетинге. Поэтому, хотя маститне ученне и постави- 
ли под сомнение сделаннне на тот момент открнтия, я могу утверждать, 
что результатн вьшеприведенннх исследований позволяют нам сде- 
лать множество важннх внводов о феномене эластичности внкладки.

Третий этап: время масштабньш экспериментов

После столкновения с определенньши трудностями, которне постави- 
ли под сомнение саму возможность сформулировать какую-либо тео- 
рию относительно эластичности внкладки, исследователи переключи- 
лись на более масштабнне экспериментн. Распространению последних 
способствовал тот факт, что магазинн начали собирать сканернне дан- 
нне, а это сундественно облегчало задачу для ученнх, которне хотели 
измерить влияние различннх факторов на продажи. В этой части кни- 
ги будут рассмотрени два эксперимента, сосредоточенннх конкретно 
на оценке эффективности размесцения товаров. Один из них бьш про- 
веден уже известньш нам Рональдом Керханом в 1974 году и немного 
опередил свое время. Другой, с которого я начну, можно назвать роллс- 
ройсом среди всех ритейл-исследований. Он бьш проведен К. Дрезом, 
С. Хохом и М. Пурк в 1994 году и относится к того рода работам, на ко- 
торне ссьшается (или должен ссьшаться) каждьш исследователь в обла- 
сти ритейл-маркетинга.

Тем из вас, кто находит тему эластичности внкладки интересной, 
пользуясь моментом, хочу сказать, что далее в этой книге вашему
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вниманию будет представлен целнй ряд исследований в данной обла- 
сти. Там эластичность внкладки будет сопоставлена, например, с эф- 
фектом от снижения цен или промоакций (например, см. Д. Уилкинсон 
и др., 1981, в главе 11).

Эксперимент № 1 : исследование, которое хотел провести каждьш?
После нескольких десятилетий исследований в области эластичности 
внкладки большинство ученнх сошлись во мнении, что средний ко- 
эффициент эластичности равен 0,2, при этом разнне типн товаров 
и разнне торговне марки внутри одной продуктовой линейки имеют 
разнзто эластичность. Тем не менее эта тема оставалась недостаточно 
изученной, и на практике маркетологи продолжали опираться больше 
на эмпирические правила (которне к тому же варьировались от ритей- 
лера к ритейлеру), чем на провереннне ноу-хау. Основннми сугцество- 
вавшими на тот момент проблемами бьхли: во-первнх, отсутствие над- 
лежатцей модели классификации ассортимента, которая говорила бн 
продавцу, какие товарн более чувствительнн к пловдади внкладки 
и, следовательно, требуют больше полочного пространства, чем другие 
(на практике это обьгчно решается с помопдью планограмм); во-вто- 
рнх, недостаток знаний о том, как должнн бнть расположенн продук- 
товне линейки друг относительно друга, т. е. о принципах органи- 
зации торгового пространства; в-третьих, очень мало бнло известно 
о том, каких финансовнх последствий следует ожидать от использова- 
ния различннх инструментов ритейл-маркетинга; в-четверть1х, не су- 
гцествовало однозначного ответа на вопрос, должнн ли планограммн 
бнть уникальннми для каждого магазина или же можно разработать
универсальнне решения.

Чтобн попнтаться решить эти проблемн, трое ученмх из Чикаг- 
ского университета Ксавье Дрез, Стивен Хох и Мэри Пурк объединили 
силн с сетью супермаркетов Оош1П1ск’5 Ғ1пег Ғоойз. Результатн экспе- 
риментов бнли опубликованн в 7оигпа1 о/КеСайт^ в 1994 году.

Исследователи обозначили несколько ключевнх направлений для 
изучения: 1) следует ли магазинам, обслуживаюшим разнне покупа- 
тельские сегментн, использовать разнне планограммн; 2) какого эф- 
фекта может ожидать ритейлер от изменения расположения продукто- 
внх линеек в торговом зале, если реорганизация: (а) основана на прин- 
Ципе двухтоварннх внкладок, (б) нацелена на облегчение процесса 
внбора для покупателей; 3) какого результата может ожидать ритейлер 
от изменения количества фейсингов; и 4) какое вертикальное и гори- 
зонтальное расположение на полке является оптимальньш с точки зре- 
ния продаж.
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Планограммь!, ориентированньш на р а з ш е  покупательские сегменть!
Опираясь на геодемографические даннне (размер домохозяйства, ко- 
личество работаювдих членов семьи, возраст младших детей и т. д.), 
исследователи разделили потребителей на четьфе группн: жители 
центральной части города; синие воротнички (рабочие), работаюшие 
в городе; жители пригородов старшего возраста со стабильной работой 
и семьями; более молодне жители пригородов. Затем они собрали дан- 
нне по объемам продаж каждого вида товара в различннх магазинах. 
Значимне различия в потребительском поведении бьши обнаруженн 
только между жителями центра города и жителями пригородов, в ре- 
зультате четнре сегмента бнли объединенн в две группн. Так, одним 
из товаров, на которнх удалось проследить разнне модели потребле- 
ния, оказалось средство для мнтья посудн. В пригороде его предпочи- 
тали приобретать в виде порошка, а в городе в виде жидкости.

На следуюгцем этапе магазинн, также разделеннне на две группн, 
(обслуживаюгцие в основном жителей города или пригородов), бнли 
реорганизованн в соответствии с планограммами, разработанньши 
при помоши программ Зрасетап или Аро11о (в зависимости от того, 
какая из них использовалась магазином раньше) с учетом специфики 
продаж. Реорганизации подверглось не все торговое пространство, 
а только некоторне отделн. В результате бнли измененн количество 
фейсингов, внсота полок и в некоторнх случаях — размегцение тор- 
говнх марок, а также убранн плохо продаюшиеся товарн. При этом 
обгцая плошадь внкладки для всех продуктовнх линеек осталась преж- 
ней. Исследователи подсчитали, что разница между городскими и при- 
городньши магазинами составила 25%. Эта цифра означала процент- 
ную разницу между такими показателями, как количество фейсингов 
в расчете на артикул, деленное на обш;ее количество фейсингов в дан- 
ной категории.

Результатн внедренннх изменений оценивались в течение 16 не- 
дель. А первне замерн ученне провели спустя месяц после реорганиза- 
ции, чтобн исключить влияние эффекта новизнн.

По окончании периода измерений результатн по 30 реорганизо- 
ванннм магазинам бьши сопоставленн со статистикой по такому же 
числу торговьк точек со сходннми характеристиками из контроль- 
ной группн. Всего изучению подверглось восемь отделов, и, как видно 
из таблици 3.5, среднее изменение объема продаж составило +3,9%. 
Чтобн получить представление о результатах адаптации планограмм 
под различнне группн покупателей, нужно сопоставить вторую и тре- 
тью колонку в таблице 3.5. Несмотря на то что цифрн не являются 
абсолютно точньши, между этими колонками должна сушествовать 
определенная взаимосвязь, иначе будет трудно утверждать, что учет 
интересов конкретннх сегментов потребителей окупает себя.
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Таблица 3.5. Измененив объемов лродаж в результате реализации планограмм, 
адаптированнмх под два геодемографических покупательских сегмента. Чем меньше 
значение статистической значимости в колонке, тем више вероятность того, что 
разница реально сушествует. В таком типе исследований ученне обмчно хотят получить 
статистическую значимость на уровне одного процента

П родуктовая линейка И зм е н е н и е о б ъ е м а  
продаж , %

И зм енение  
к о л и ч еств аф ей си н го в

Статистическая
зн ачи м ость

О безбол ив аю вде 8.4 22 0,01
Соки в бутьш ках 4,9 28 0,01
Суповм е консервм 6,3 20 0,01
Кон серви рован нм е м оллю ски -1 .0 45 0,09

Сигаретм 7,2 25 0,02
Ж и дкости  для м м тья  посудм -2 ,0 22 0,18
Зам ор ож енн м е супн 4,4 22 0,01
О хлаж денньш  соки 2,6 19 0,01

Среднее значение 3,9 25

Однако в целом мн не видим положительного влияния проведен- 
ннх изменений на динамику продаж. Напротив, становится ясно, что 
достаточно серьезнне различия в организации полочного простран- 
ства не привели к сколь-нибудь значительному росту покупательской 
активности. Таким образом данное сравнение показнвает, что адапта- 
ция планограмм под различнне геодемографические сегментн потре- 
бителей не приносит адекватной отдачи. В то же время нужно отметить, 
что ряд исследований, проведенннх испанскими (О. Гонсалес-Бенито, 
2002), бельгийскими (К. Кампо и др., 2000, и А. Верхетсел, 2005) и аме- 
риканскими (Д. Гревал и др., 1999) ученнми, показал наличие положи- 
тельного эффекта при геодемографической адаптации ассортимента. 
Кроме того, вншеописанное исследование Р. Фрэнка и У. Масси (1970) 
также подтвердило, что решения для конкретннх магазинов должнн 
учитъгвать их уникальную специфику. Таким образом, результатн экс- 
периментов, касаюшихся адаптации под конкретнне группн покупате- 
лей, следует интерпретировать с осторожностью и не распространять 
их на другие видн сегментации помимо геодемографической.

Исследователи также сообшают, что в ходе последуюших экспери- 
ментов они сгруппировали на основе данннх о продажах не магазинн, 
а продуктовне линейки. Реорганизация, осушествленная на основе 
этих планограмм, привела к значительннм улучшениям на местном 
Уровне. Подробнее об этом будет рассказано в следуюгцем разделе.

С другой сторонн, как следует из таблици 3.5, реорганизация по- 
лочного пространства вознмела действие — не для всех продуктовнх
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линеек, но в целом. Может показаться, что увеличение продаж 
на 3,9% — не так уже и много; однако, принимая во внимание, что та- 
кой рост не влечет за собой никаких дополнительннх расходов и может 
привести к устойчивому повмшению товарооборота, для большинства 
магазинов данньш результат будет весьма значительньш. Эти 3,9% 
можно сравнить с предложением Р. Керхана увеличить товарооборот 
на 8% при реорганизации полочного пространства в соответствии 
с предлагаемьши им принципами на 40%.

Адаптация под условия конкретного магазина
К. Дрез, С. Хох и М. Пурк продолжили эксперимент, предприняв еше 
одну попнтку оптимизации полочного пространства. На этот раз они 
отказались от используеммх магазинами программ, разработав соб- 
ственную, и создали планограммн, адаптированнне под конкретнне 
условия каждой торговой точки. Анализ показал, что потенциальньш 
рост продаж, которнй может бнть достигнут только за счет оптимиза- 
ции организации полочного пространства, составляет около 15%. Од- 
нако сами исследователи считали, что, учитьшая неизменно возника- 
юшие трудности практической реализации, реалистичной целью будет 
достижение роста продаж в 5%.

Планирование торгового пространства
Следуюш,ий эксперимент, проведенньш в рамках вншеописанного ши- 
рокомасштабного исследования, касался такой области, как планиро- 
вание торгового пространства, и предполагал перемевдение продукто- 
внх линеек внутри магазина. На первом его этапе предпринимались 
попнтки так комбинировать продуктовне линейки с внсокой и низкой 
частотой покупок, чтобн привлекать внимание к последней. Для этого 
бьши внбранн парн зубная паста (внсокая частота покупок) и зубнне 
ш;етки (низкая частота покупок), а также стиральньш порошок (внсо- 
кая частота покупок) и кондиционер для белья (низкая частота поку- 
пок). В обоих случаях это бьши взаимодополняювдие продуктовне ли- 
нейки. Следовательно, такое размеш;ение работало как двухтоварная 
внкладка.

Взаимодополняклцие товарь!
Эксперимент не потребовал проведения значительннх перемешений. 
Зубная паста чавде всего размеш;ается на зфовне глаз под зубннми 
гцетками. Исследователи просто поменяли эти продуктовне линейки 
местами, чтоби покупатель, которнй игцет зубную пасту, сначала не- 
вольно, на сотую долю секундн, останавливал взгляд на зубннх гцетках. 
Кондиционер для белья бьи размешен между жидким средством для 
стирки и стиральньш порошком. Таким образом, изменения оказались
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незначительньши, но, как видно из таблици 3.6, результатн приятно 
удивили сотрудников магазина. Очевидно, что потребность в приобре- 
тении зубннх вдеток и кондиционера для белья сутцествовала — нужно 
бмло только помочь покупателям увидеть эти товарн.

Таблица 3.6. Влияние на продажи размешения взаимодополняюших товаров по принципу 
двухтоварной вьнсладки и размешения, призванного облегчить процесс вшбора 
для покупателей

Стати стически  зн ач и м о е  и зм ен ен и е объема  
продаж , %

Товарь! для гигиенм  полости рта (п ер ем ец ен и е  
в соответствии с частотой покупки)

З уб н н е  [цетки 8
Зубная паста 1

С редства для стирки  (п ер ем ец ен и е  в соответствии  
с  частотой покупки)

Сти ральн ий  порош ок 4
К ондиционер для белья 3
Д ругие средства

Туалетная бумага (реорганизация в н к л а д к и  
по р азм еруупако вки) 5

Кукурузнне хлопья [реорганизация вн к л а д к и  
на основе покупательских сегм ентов) - 5

Суп о ви е к онсер вн  (реорганизация вьнсладки  
в алф авитном  порядке) - 6

Упростить задачу для покупателей?
Исследователи также провели несколько экспериментов, пробуя раз- 
нне вариантн, которне бн позволили максимально облегчить по- 
купателям процесс принятия решений непосредственно в торговом 
зале. Например, они расположили туалетную бумагу не по торговьш 
маркам, как раньше, а по размеру упаковки. Идея состояла в том, что- 
бн перенаправить внбор потребителей с небольшой и самой дешевой 
упаковки на упаковку большего размера того же бренда, тем самьш, 
помимо прочего, стимулируя лояльность к нему. Внкладка кукурузннх 
хлопьев тоже бьша изменена таким образом, чтобн облегчить процесс 
внбора. Если раньше хлопья располагались по торговьш маркам, то 
теперь их внставили в соответствии с тремя потребительскими сег- 
ментами: для детей, для взрослнх и для всей семьи. Что касается кон- 
сервированннх супов, то они бнли размешенн в алфавитном порядке, 
чтобн покупателям бьшо легче найти любимую торговую марку.
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Результати полностью соответствовали тому, что предсказнвала 
теория (см. таблицу 3.6). Продажи туалетной бумаги вьфосли, так как 
потребители начали покупать ббльшие по размеру и, следовательно, 
более дорогие упаковки (см. также исследованиеД. Руссо, 1977, описан- 
ное в главах 2 и 11, которое показало аналогичнне результатн для дру- 
гих продуктовнх линеек). Что касается кукурузннх хлопьев и консер- 
вированннх супов, то, как бьшо сказано в главе 2, «наши глаза не хотят 
видеть». Результатн этого эксперимента как нельзя лучше подтвержда- 
ют этот факт. Кукурузнне хлопья потеряли 5% продаж, консервиро- 
ваннне супн 6% (см. таблицу 3.6). Если вн дадите глазу возможность 
что-то не видеть, он с готовностью на это согласится. Наш орган зрения 
всегда начинает с того, что отбраснвает как можно большее число аль- 
тернатив. Если же ему «приходится» видеть множество разннх кукуруз- 
ннх хлопьев или консервированннх супов, у нас активируется желание 
купить как можно больше разннх видов этой продукции.

Речь идет не об обмане людей, а о том, что наш мозг ориентиро- 
ван на следование привнчньш паттернам поведения, и, если ритейлер 
хочет помочь покупателю увидеть что-то новое или подтолкнуть к при- 
обретению, он должен знать об этих особенностях нашего восприятия.

По истечении шести месяцев с начала эксперимента результатн 
остались на прежнем уровне. Исследователи провели интервью с поку- 
пателями и вьшснили, что те не заметили никаких изменений в разме- 
шении товаров. Увеличение продаж бьшо достигнуто не за счет при- 
влечения в магазин новнх посетителей, а за счет повншения средней 
суммн чека.

Вьюота, ширина и плошадь
На следуюшем этапе К. Дрез и его коллеги протестировали эффектн 
от размегцения товаров на различннх вертикальннх и горизонтальннх 
уровнях, а также от изменения количества фейсингов. Они использо- 
вали алгоритмн, разработаннне Аленом Бултесом и Филиппом Наэр- 
том (1988), которне, к сожалению, не принимают во внимание эффект 
каннибализации (он будет подробно описан далее в этой главе). Пла- 
нограммн бнли основанн на эмпирическом принципе полочное про- 
странство/доля продаж, т. е. место, внделяемое под торговую марку, 
зависело от ее доли в обшем объеме продаж конкретного магазина.

Исследователи собирали даннне на протяжении 32 недель, где 
первне 16 бьши контрольннм периодом, после чего полочное про- 
странство подверглось реорганизации в соответствии с новнми плано- 
граммами и сбор данннх продолжился. Для каждого из 30 охваченннх 
экспериментом магазинов бнли разработанн свои уникальнне схемн 
размешения товаров. Исследователи вьвдвинули предположение, что 
это дополнительно способствовало увеличению продаж. Например,
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планограммм, разработаннне централизованньш образом, привели 
кувеличению продаж бутилированного сока на 2,6% (см. таблицу 3.5), 
тогда как схемн, созданнне с учетом специфики конкретного магазина, 
обеспечили рост внручки на 8% (см. таблицу 3.8).

Вертикальное расположение важнее
Сравнение результатов различннх вариантов вертикального и гори- 
зонтального расположения товаров показало, что гораздо важнее най- 
ти правильное место в вертикальной плоскости, чем в горизонтальной. 
(Под горизонтальннм расположением мн имеем в виду отклонение 
в правую или левую сторону от серединн.) Графики, описнваювдие эф- 
фектн различного размегцения товаров по длине полки, имеют относи- 
тельно плоскую форму. Это означает, что по горизонтали нет очевидно 
лучших и худших мест.

В то же время в вертикальной плоскости очевидно лучшей является 
внсота, соответствуювдая уровню глаз покупателя. Это справедливо для 
всех протестированннх продуктовнх линеек, за исключением охлаж- 
денннх соков. Для последних лучшее место находится в холодильном 
шкафу. Что касается остальннх товаров, то исследователи утверждают, 
что «лучше иметь пару фейсингов на уровне глаз, чем пять на нижней 
полке». Из таблици 3.7видно, что грамотное вертикальное расположе- 
ние почти в три раза эффективнее, чем горизонтальное.

Таблица 3.7. Процентное изменение продаж продуктовой линейки в результате ее 
перемешения в горизонтальной и вертикальной плоскости с худшего на лучшее место

Продуктовая линейка В горизонтальной  
пл оск ости , %

В вертикальной  
п л оскости , % В об еих плоскостях, %

О безболивакидие 11 19 32
Туалетная бумага 52 18 79
Соки в бутмлках 27 41 79

С уп о ви е консервь! 2 28 32
Кон сер ви рован нне
м оллю ски 3 54 59

Кукурузнм е хлопья 5 100 112
О хлаж деннм е соки 22 69 108
В среднем 15 39 59

Как вн могли заметить в таблице 3.7, результатн по туалетной бу- 
маге отличаются от всех прочих. Лично я со своими студентами не раз 
проводил небольшие экспериментн и неизменно натнкался на этот 
феномен. Мне кажется, здесь играет роль относительно большой раз- 
мер упаковок данного товара. В большинстве других случаев стоягцему
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перед полкой покупателю достаточно просто повернуть голову, чтобн 
увидеть все альтернативн. В случае же туалетной бумаги ему нужно 
пройтись взад-вперед вдоль стеллажа, чтобн рассмотреть имеюшиеся 
вариантн. А поскольку большинство из нас не настроенн это делать 
и берут первое попавшееся под руку, правильное горизонтальное рас- 
положение имеет ббльшее значение.

Правильное расположение важнее количества фейсингов
Сравнение между местом расположения и количеством фейсингов так- 
же позволяет сделать четкий внвод, на этот раз в пользу первого. Место 
расположения в три раза сильнее влияет на продажи, чем количество 
фейсингов (таблица 3.8), за исключением случая с суповьши консер- 
вами. Судя по всему, последние являются типичньш примером продук- 
та, которьш люди покупают только тогда, когда им напоминают о его 
сушествовании.

Таблица 3.8. Процентное увеличение продаж в результате изменения количества 
фейсингов, места расположения или обоих параметров

Продуктовая лин ейка К о л и чествоф ей си н го в Располож ение Оба парам етра

О безболиваю ш ие 1 6 9
Средства дяя  гигиень! 
полости рта 1 8 7

Соки в бутьш ках 1 20 25
Супо вне консервь! 14 10 11
К он сер ви ров ан нне
моллю ски 1 12 15

О хл аж ден нне соки 3 5 8
В среднем 3 10 15

Как видно в таблице 3.8, кроме суповнх консервов, охлажденнне 
соки также вьшграли от увеличения плогцади внкладки. По расчетам 
исследователей, другие продуктовне линейки показали 98% от опти- 
мального объема продаж при гоюгцади викладки всего 30 х 20 см (это 
бьио в традиционннх продовольственннх магазинах). Что же касает- 
ся охлажденннх соков и консервированннх супов, то они не достиг- 
ли пика своих 5-образннх кривнх, что говорит о более внсокой эла- 
стичности внкладки. К сожалению, авторн не анализируют причинн 
таких результатов. Бнло бн интересно соотнести даннне продуктовне 
линейки с категориями «товаров повседневного спроса» и «товаров, 
приобретаемнх от случая к случаю» в вишеописанной классификации 
К. Кокса. Внсокая эластичность внкладки говорит о том, что суповне 
консервн и охлажденнне соки, скорее всего, должнн рассматриваться
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как «товарм, приобретаемне от случая к случаю». В главе 4 мн подроб- 
нее поговорим об этой категории.

Исследование К. Дреза, С. Хоха и М. Пурк является одним из саммх 
цитируемих в сфере розничной торговли, в частности, когда речь идет 
о мерчандайзинге. Оно состоит из двух частей, каждая из которнх дает 
нам уникальнне знания: в первой пдательно тестируются эффектн 
различного планирования торгового пространства, во второй прово- 
дится сравнение возможних вариантов размевдения товаров на полке. 
Далее в этой главе мн рассмотрим несколько алгоритмов для постро- 
ения планограмм. Что прольет свет на один из недостатков данного 
исследования (игнорирование феномена перекрестной эластичности).

Экспериментальное исследование № 2 : забмтая золотая жила -  
фруктово-овоцной отдел
Одним из первнх исследований по оценке эффективности различннх 
инструментов ритейл-маркетинга стал эксперимент, проведенний 
Р. Керханом в Бостоне на базе фруктово-ововдннх отделов в 1974 году. 
Его суть заключалась в одновременном тестировании сразу нескольких 
промотактик. Что, во-первнх, позволяло сделать внвод об относитель- 
них преимувдествах различннх способов ритейл-маркетинга, а во-вто- 
рнх — установить, возникают ли какие-либо особне эффектн при ком- 
бинации двух и более видов промотактик, например, снижения ценн 
и рекламн или снижения ценьх и специальной викладки и др.

Стратегия продвижения для фруктов и овоидей
Все охваченнне исследованием товарн били разделенн на четнре 
группн: 1) твердне фруктн (лаймн, апельсинн, яблоки и т. д.); 2) мяг- 
кие фруктн (бананн, ананасн, виноград и т. д.); 3) овоши для варки 
и жарки (баклажанн, кукуруза, картофель и т. д.); и 4) овогци для са- 
латов (салат-латук, помидорн, сельдерей и т. д.). Для каждой группи 
бнли протестированн четьфе способа продвижения, затрагиваклцие:

1) пловдадь викладки (обнчная против увеличенной в два раза);
2) цену (обнчная против сниженной на 10% и больше);
3) рекламу (отсутствие рекламн против обнчной реклами);
4) расположение (обнчное против специальной внкладки в наибо- 

лее внгодном месте с високой проходимостью).

В исследовании бьш использован метод дробного факторного экс- 
перимента, которнй дает возможность не тестировать все элементн 
(альтернативн), используя вместо этого статистические формулн для 
расчета некоторнх значений. Этот метод полезен, когда вн хотите сде- 
лать то же самое, что и Р. Керхан, а именно: использовать несколько
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разнмх товаров в качестве образцов, иллюстрируюхцих целий класс. На- 
пример, если взять группу тверднх фруктов, Р. Керхану не нужно бьшо 
тестировать эффектрекламн для каждого фрукта в отдельности; вместо 
этого он мог использовать различнне комбинации из лаймов, апельси- 
нов и нескольких сортов яблок. Он варьировал сочетания внутри одной 
группн таким образом, чтобн объединять продуктн с внсокой и низ- 
кой частотой покупки. Например, в группе овошей для варки картофель 
и кукуруза относились к продуктам с високой частотой покупки (более 
200 покупок на 10000 покупателей), а баклажанн и кабачки — к про- 
дуктам с низкой (менее 100 покупок на 10000 покупателей).

Даннне собирались в течение семи месяцев. В обидей сложности 
32 различних продукта из отдела овош;ей и фруктов бьши протестиро- 
ванн с точки зрения их чувствительности к различньш инструментам 
ритейл-маркетинга.

Торговая пло1дадь
Итак, перейдем к результатам. Удвоение торговой плошади произвело 
значительньш эффект для всех четарех групп фруктов и ововдей. Од- 
ним из наиболее интересних итогов эксперимента (которьш, в частно- 
сти, редко подвергается проверке) бьшо то, что наибольший прирост 
продаж вследствие увеличения торговой плогцади показали дорогие 
и сезонние продуктьг, традиционно не пользуюгциеся большим спро- 
сом. Я считаю, что этот результат следует рассматривать в свете того, 
что даннне фруктн и овогци являются хорошо известнн покупателям. 
Другими словами, не следует делать внвод, что более дорогие продук- 
тн в целом чувствительнее к увеличению торговой плошдди. Скорее, 
речь идет о товарах, которне покупатели хотят приобрести, но обнчно 
оставляют без внимания из-за цени (см. также в главе 4 исследование 
Роберта Иста, 2003, получившего аналогичние результатн для спор- 
тивннх часов).

Стоит отметить, что эластичность внкладки для фруктов и ово- 
одей, кажется, значительно више, чем эмпирический коэффициент 0,2, 
внведенннй Р. Керханом в предндуших исследованиях. Как указано 
в таблице 3.9, среднее значение для четнрех протестированних групп 
равно 0,45.

Цена
Вопреки ожиданиям, ценовая эластичность оказалась значительной 
только в одной из четнрех групп. Снижение ценн привело к сушествен- 
ному росту продаж только мягких фруктов, однако этот результат также 
следует интерпретировать с определенной осторожностью, поскольку 
эффект от комбинации промомеханик бьш заметнее, чем от изменения 
цени (см. таблицу 3.10).
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Таблица 3.9. Эффект от двукратного увеличения полочного пространства в обучном 
месте продаж

Характеристика
товара Твердме фрукть! Мягкие фруктн 0 во1ци для варки ОВ01ЦИ для 

салатов

Гл авнн й  эффект 44а 49а 59а 28а
Вьш окий (низкий) 
об ьем  продаж 68 (20) 68 (3 8 )3 81 (3 7 )а 42 (1 4 )а

Вьш окая (низкая) 
цена 49 (3 9 )а 74 (2 4 )а> ь 60 (58) а 26 (30) а

С езо н н н й
(несезон ннй ) 58 (3 0 )а 56 (4 2 )а 65 (5 3 )а 25 [3 1 )а

а главньж эффект -  указьшает на сушественную разницу между разннм и группами (нзпример, твер дум и  и мяг- 
кими фруктами). Главнуй зффект рассчитьюается на основе поперечннх срезов других переменнух, включенннх 
в исследование (например, внсокие и низкие цень|]. Все главнне з ф ф е ш  являются статистически значим ум и; 
ь зффект взаимодействия -  указув ает на сушественную разницу внутри группь! (например, между товарами 
с ву со ки м  и низким объемами продаж в группе тверднх фруктов)

Таблица 3.10. Эффект от временного снижения цень! на 10% и больше. Главньш 
эффект рассчитьшается на основе поперечних срезов других переменних, включеннмх 
в исследование (например, обьтной и увеличенной плоцади вьнсладки)

Х ар актери стика
товара Т вер д и е  ф руктм М ягки е фрукть! О вош и д л я  варки ОВ01ЦИ дл я  

салатов

Г л а вн уй  эффект 1 18а 7 9
В м сок и й  (низкий) ■ 
об ьем  продаж 1(1) -6 ( 4 2 )  а' ь -1 0 (2 4 ) 6(12)

Д орогой
(деш евьж) 9 (-7) 24 (1 2 )3 1(13) 13(5)

Сезонньж
(несезон ннй ) - 1 3 ( 1 5 ) ь 1 (3 5 )а Ь 8 (6) -1  (19)

а главньж зффект -  указьшает на суцественную  разницу между разним и группами (например, твер дум и  и мяг- 
кими фруктами);
ь эффект взаимодействия -  указнвает на сушественную разницу внутри группу (например, между мягкими фрук- 
тами с вьюоким и низким объемами продаж)

Обратите внимание, что при указании ценовой эластичности в та- 
блице используются знаки, противоположнне обтцепринятьш. Обнчно 
ценовая эластичность считается отрицательной, если снижение ценн 
приводит к росту продаж, и соответственно отмечается знаком минус, 
например, -2,0. Керхан решил использовать обратную систему, так что 
положительное значение ценовой эластичности в таблице 3.10 озна- 
чает увеличение продаж, т. е. таблицу следует читать так: для товаров
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с вмсоким объемом продаж из группм мягких фруктов снижение ценм 
на 10% привело к увеличению продаж на 42%.

Рональд Керхан вндвигает предположение, что повншенная цено- 
вая эластичность мягких фруктов может бмть связана с тем, что другие 
группм овошей и фруктов имеют более лояльнмх покупателей, кото- 
рме не так легко поддаются влиянию. В остальнмх главах этой книги 
обсуждаются и другие возможнме причинм. Например, одно из альтер- 
нативнмх объяснений состоит в том, что товарн с большей степенью 
проникновения (большим числом домохозяйств, которне периодиче- 
ски его покупают) могут реагировать иначе, чем товарн с меньшей 
степенью проникновения (см. раздел об управлении товарннми ка- 
тегориями). Возможно, одни видн фруктов являются сравнительно 
более известннми «брендами» для покупателей, чем другие. Еше одно 
объяснение опирается на различия в использовании товаров. Согласно 
этой логике, ововди и фруктн с более широким диапазоном возмож- 
ннх вариантов использования обладают более внсокой ценовой эла- 
стичностью.

Расположение и количество фейсингов важнее цень1
Если рассматривать ситуацию с точки зрения принятия решений не- 
посредственно в торговом зале, то различия между эластичностью 
внкладки и ценовой эластичностью могут бнть связанн со специфи- 
кой нашего процесса обработки информации. Прежде всего, внкладка 
должна привлекать внимание к товару: пока мн не посмотрим на него, 
цена не играет никакой роли. Это объясняет, почему продуктн, опре- 
делякнцие принципиальннй внбор блюда (ововди для варки, овогци 
для салата), более чувствительнн к плогцади внкладки, чем к цене. 
Когда человек увидел, например, овоши для салата и осознал возмож- 
ность их покупки, большая часть работн сделана. Теперь в игру всту- 
пает ассортимент, ставя его перед вопросом: «Что именно вн хотите 
приобрести?». Этот вопрос тем легче материализуется в сознании, чем 
чавде потребитель видел, думал о покупке или раньше покупал этот то- 
вар. Именно отсюда проистекает прямая зависимость между внсокой 
частотой покупок и ценовой чувствительностью, как показано в таб- 
лице 3.10 (понятно, что между эластичностью вмкладки и частотой по- 
купок сушествует обратная зависимость, как видно из таблици 3.9).

Реклама
Эффект рекламн оказался значимнм только для двух групп из четнрех: 
тверднх фруктов и овошей для варки. Это свидетельствует о том, что 
решения о покупке мягких фруктов и овошей для салата принимают- 
ся покупателями непосредственно в торговом зале. Однако Р. Керхан 
подчеркивает, что по этой причине ритейлер не должен отказнваться
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от их рекламн, ведь она способствуют созданию положительного имид- 
жа магазина.

В таблице 3.11 мн видим, что из всех видов овогцей и фруктов, 
включенннх в исследование, наиболее чувствительньши к рекламе 
оказались дорогие сезоннне овогци с низкой частотой покупок из груп- 
пн «ово1ди для варки». Отрицательнне значения для дорогих мягких 
фруктов (виноград, ананасн) могут бнть связанн с тем, что при ис- 
пользовании других тактик ритейл-продвижения (которне тестирова- 
лись в данном исследовании) продажи этих продуктов увеличивались 
гораздо больше. Другими словами, междудвумя собнтиями: размнш- 
лением человека о винограде во время чтения рекламного объявления 
дома за кухонннм столом и непосредственно покупкой им винограда 
в магазине — сувдествует очень слабая связь. С другой сторонн, исполь- 
зуя специальную внкладку или сниженную цену, можно подтолкнуть 
потребителя принять решение о покупке винограда прямо в торговом 
зале. Обратите внимание, что эта цепочка рассуждений не учитивает 
имидж магазина, на которьш реклама винограда и ананасов может 
оказнвать положительное влияние.

Таблица 3.11. Эффект от рекламу. Главньж эффект рассчитьшается на основе 
поперечнмх срезов других переменнух, включеннух в исследование (например, обьшной 
и увеличенной плошади вьпсладки]

Характери стика
товара Твердью  ф руктм М ягки е фрукть! Овош и дл я  варки ОВ01ДИ для  

салатов

Главнмй зф фект 33а 3 89а 5
В и со к и й  (низкий) 
объем  продаж 38 (2 8 )а -6 (1 2 ) 107 (7 1 )а -8 (1 8 )

Дорогой
(деш евмй) 50 (1 6 )а’ ь -1 0 (1 6 ) 116 (6 2 )аЬ - 8  (18)

Сезонньж
(несезоннм й) 39 (27) а 2(4) 128(50) а' ь -1 0  (2 0 )ь

а главнмй эффект -  указьшает на сушественную разницу между рззни м и  группами (например, теердь(ми и мяг- 
кими фруктами);
ь эффект взаимодействия -  указмвает нз сушественную разницу внутри группм (например, между деш евум и  
и дорогими тверднм и фруктами)

Расположение в торговом зале
В этом случае (см. таблицу 3.12) мн также видим четкие различия 
между тверднми фруктами и ововдами для варки с одной сторонн 
и мягкими фруктами и ововдами для салата с другой. Однако следует 
заметить, что отсутствие главного эффекта для мягких фруктов, скорее 
всего, связано с тем, что эффектн внсокого/низкого объема продаж
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и сезонности/несезонности нивелируют друг друга. Для старого добро- 
го слуги фруктово-овошного прилавка, банана, специальная вмкладка 
произведет искомнй эффект.

Удивительно, но грзшпа овогцей для салата показнвает незначи- 
тельную отрицательную тенденцию при размегцении в местах с хоро- 
шей проходимостью. Можно только предполагать, почему это проис- 
ходит, но наиболее вероятньш объяснением мне кажется отсутствие 
эффекта группового размевдения. Человека легче подтолкнуть к по- 
купке данной категории, когда он видит вокруг богатьш ассортимент 
овош;ей. Специальная внкладка помидоров может привлечь покупате- 
лей во фруктово-овошной отдел, но, вполне вероятно, что они захотят 
приобрести не один, а несколько видов ововдей, если изначально пла- 
нировали купить только зелень, например, к ужину. Другими слова- 
ми, овоши для салата действуют как большие двухтоварнне вьгкладки.

Таблица 3.12. Эффект от временного расположения товара в хорошем месте с хорошей 
проходимостью. Главньт эффект рассчитьшается на основе поперечнмх срезов других 
переменнь1х, включенних в исследование (например, обьтной и сниженной ценн)

Характеристика
товара Твердме фрукть! Мягкие фрукть! Овоци для варки ОВ01ЦИ для 

салатов

Главньж эффект 2 6 а 1 4 8 а -8
Вью окий (низкий) 
объем продаж 31 (2 1 )а -1 7  (1 9 )ь 81 (1 5 )а Ь -1 4  (-2)

Дорогой
(дешевьж) 46 ( 6 ) а' ь 7 (9) 56 (4 6 )а - 7  (-9)

С езо ннн й
(несезонньж ) 4 4(8 ) а' ь -3 0  ( 3 2 )ь 70 (26) а - 1 4 1 -2 )

а главнь1й эффект -  указьш ает на сушественную разницу меж ду разним и группами (например, твердум и и мяг- 
кими фруктами);
ь зффект взаимодействия -  указьшает на сушественную разницу внутри группь! (например, меж ду деш евум и  
и дорогими твердум и фруктами)

Заключительнше замечания по поводу экспериментов 
с товарной в ш л а д к о й

Пнтаясь подвести краткий итог всему сказанному в этой главе, я бн 
не хотел подвергнугься риску чрезмерного упрошения. Однако мне ка- 
жется важньш подчеркнуть три ключевих момента.

Во-первнх, все проанализированнне нами исследования демон- 
стрируют, как важно ритейлеру учитнвать особенности зрительно- 
го восприятия потребителей. Правильное разметцение ассортимента
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имеет огромное значение для продаж. Например, в первую очередь то- 
вар должен привлечь внимание покупателей, чтобн в игру могли всту- 
пить такие маркетинговне инструментн, как цена. В других случаях 
(например, с зубннми шетками, суповьши консервами и кукурузньши 
хлопьями) оказалось, что порой людям достаточно просто увидеть про- 
дукт, чтобн у них активировалось желание его купить.

Во-вторнх, мне кажется, мн можем согласиться с внводом о сред- 
ней эластичности внкладки на уровне 0,2. Фрукти и овогци, судя по все- 
му, являются исключением из этого эмпирического правила, обладая 
более внсокими значениями этого показателя.

В-третьих, для того чтобн товар обладал эластичностью викладки, 
требуются определеннне психологические предпосьшки. Они являются 
необходимнм условием, чтобн изменения внкладки произвели иско- 
мнй эффект. Покупатели способнн «открнть» для себя только уже хо- 
рошо известнне им торговие марки или товарн, в частности, те, кото- 
рне уже пользуются внсоким спросом в этом конкретном магазине или 
местности (Р. Фрэнк и У. Масси, 1970), или же «товарн повседневного 
спроса» (Р: Керхан, 1974а). В своей диссертации я исследовал, помимо 
прочего, и этот вопрос (Й. Нордфалът, 2005а). Я показал, что такие 
психологические предпосьшки не связанн исключительно с характери- 
стиками торговой марки или товара. Привлечет ли конкретньш бренд 
внимание, зависит не только от его известности, но и в значительной 
степени от эмоционального состояния покупателей, которне могут 
бнть более открнтнми или закрнтнми для восприятия. Проведенньш 
мной эксперимент показал, что люди, делавшие дополнительний круг 
по магазину, «видели» значительно большую часть ассортимента, чем 
те, кто совершал покупки по списку. Другими словами, для того чтобн 
увидеть все богатство предлагаемого в магазине ассортимента, чело- 
век должен бнть психологически готов к этому.

Теперь мн перейдем к знакомству с исследованиями, представляю- 
Шими собой попнтки маркетологов систематизировать использование 
результатов экспериментов по организации полочного пространства. 
Цель этих работ — преобразовать рассмотреннне нами вьше внводн 
в математические модели, позволяюшие внчислить оптимальное рас- 
положение и количество фейсингов для торговой марки или товара 
на основе статистики продаж.

Системше инструментн для оптимизации торгового 
и полочного пространства
Иногда можно встретить утверждение, что литература по эффективно- 
сти организации торгового и полочного пространства делится на три
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категории. Такого мнения, в частности, придерживается вьвдаюгдийся 
исследователь в этой области Марсель Корстьенс. Эти три категории 
представляют собой: отчетн об эмпирических исследованиях (подоб- 
ннх тем, что бьши рассмотренн нами в этой главе); книги о коммер- 
циализации исследовательских наработок, а именно: о программннх 
продуктах электронного мерчандайзинга; и академические работн ма- 
тематиков и статистиков, стремяшихся оптимизировать модели орга- 
низации полочного и торгового пространства.

Программнне продукть1 по построению планограмм часто опи- 
раются на эмпирический принцип, согласно которому размепдение 
товаров определяется на основе генерируемой ими прибьши или объ- 
ема продаж. Подобнне решения предлагаются на рьшке с 1970-х го- 
дов; одними из первнх бьши системн $Ь1М (8{оге ЬаЬог ап<3 1пуепсогу 
Мапа§етеп1: — управление товарннми запасами и персоналом в ма- 
газине) и С03М05 (Сотригег Орйппгайоп апд ЗйтиТайпз Мо(Зе1 £ог 
Зирегтагке^з — компьютерная модель оптимизации и стимулирова- 
ния продаж для супермаркетов). Я не ставил своей задачей дать пол- 
ньш обзор всех разработанннх с тех пор алгоритмов, вплоть до со- 
временних инструментов по построению планограмм, однако счел 
необходимьш описать наиболее важнне вехи в их эволюции. Следует 
заметить, что многие из коммерческих инструментов создаются иссле- 
дователями, которне предпочитают накоплению знаний накопление 
капитала, поэтому их разработки часто представляют собой упрошен- 
ние версии тех моделей оптимизации, которне можно найти в акаде- 
мических работах.

Я сосредоточусь здесь на последних, поскольку они всегда пред- 
шествуют коммерческим решениям. Для того чтоби бнть полезньши 
на практике, такие программн, как Зрасетап и Арро11о, должнн осно- 
внваться на значительном упрошении реальности — деталь, которая, 
кажется, мало волнует исследовательские круги.

Три ключевме вехи, которне будут кратко описанн далее, показн- 
вают, как исследователи постепенно решали проблему оптимизации 
путем включения следуюш,их новнх факторов:

• разная эластичность внкладки разнмх продуктовнх линеек;
• перекрестная эластичность внкладки;
• прямие товарнне издержки.

Разньге продуктовь1е линейки имеют разную зластичность вьнсладки

Эван Андерсон и Генри Амато (1973) разработали один из первих ал- 
горитмов для решения задачи оптимизации полочного пространства. 
Как говорят в среде маркетологов, они подошли к проблеме «со сторо-
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нн спроса». Исследователи исходили из тех знаний, которне имелись 
на тот момент, а именно из того факта, что разнне продуктовне линей- 
ки обладают разной эластичностью викладки. Провде говоря, их модель 
бьша основана на логистических регрессиях, которне рассчитнвали 
бета-коэффициенти для разних продуктовнх линеек. Именно этот вид 
внчислений лежит в основе вншеупомянутнх систем 5Ь1М и С03М05.

Перекрестная эластичность в ь ю а д к и  и прямьт товарнше издержки
Следуювдий важннй шаг бнл сделан французом Марселем Корстьенсом 
и англичанином Питером Дойлом (1981). Тем самнм Питером Дойлом, 
которий, если вн помните, раскритиковал исследования в области ри- 
тейл-маркетинга за отсутствие прогресса. Предложенная ими модель 
бьша более обширной, чем предидушие, и обсуждается по сей день. По- 
мимо прочего, они включили возможность расчета прямнх товарних 
издержек (связанннх с приобретением, хранением, а также отсутстви- 
ем товара на полках, так назнваемьш оис-о^-зсоскз), эффектм спроса 
и фактор перекрестной эластичности. Именно включение последнего 
показателя принесло известность их модели.

Они протестировали свою модель на пяти продуктовнх линейках 
в 140 магазинах, продаюших сладости, мороженое и подарочнне картн, 
с оборотом $30 млн в год. Как сообшили исследователи, эластичность 
внкладки составила порядка 0,19 и, таким образом, соответствовала 
тому, что показали более ранние эксперименти. Также бнло установ- 
лено, что перекрестная эластичность викладки бьша отрицательной 
между различннми видами сладостей (если магазинн продавали боль- 
ше шоколада, спрос на карамель падал) и положительной между сладо- 
стями и подарочннми картами.

Кроме того, бьши рассчитани прямне товарнне издержки, связан- 
нне с приобретением (заказ и транспортировка), обработкой (хране- 
ние, страхование и товарнне потери) и отсутствием товара на полках. 
Расчетн бнли сделанн на основе средних данних по 10 магазинам, 
но использовались для всех охваченннх исследованием торговнх то- 
чек. Согласно полученннм данннм, товарн с более внсокой оборачива- 
емостью (например, шоколад по сравнению с подарочннми картами) 
влекли более внсокие затратн на обработку.

Далее М. Корстьенс и П. Дойл внполнили расчетн для плано- 
грамм, (1) используемнх в настояшее время в магазинах, (2) разра- 
ботанннх на основе данннх о продажах, и (3) разработаннмх на осно- 
ве валовой прибнли; чтобн сравнить их с результатами своей новой 
модели. Сравнение показало, что последняя потенциально обеспе- 
чивает на $128 тнс. больше чистой прибьши, чем используемие в на- 
стояшее время планограммн, на $104 тнс. больше, чем планограммн, 
основаннне только на данннх о продажах, и на $97 тис. больше, чем
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планограммн, основаннне на валовой прибнли. В первую очередь, это 
бьшо связано с тем, что основаннне на эмпирических правилах модели 
отводили слишком мало места под дополнительнне товарн, такие как 
мороженое и подарочнне картн. В процентном отношении это означа- 
ло увеличение чистой прибьши менее чем на 0,5%.

Отсутствие товаров на полках (оШ-оў-$1оск) является серьезной 
проблемой для ритейлеров. Покупатели реагируют на это одним 
из пяти способов: 1) идут в другой магазин, 2) откладнвают покупку,
3) отказиваются от покупки, 4) покупают упаковку другого размера 
или аналогичньш товар той же торговой марки, или 5) переключаются 
на другую торговую марку. Дэвид Грант и Джон Ферни (2008) сообгца- 
ют о том, что исследование, проведенное аналитическим агентством 
1СО в 2003 году, установило, что 65% британских покупателей в случае 
отсутствия нужного им товара на полке внбирают один их первнх трех 
способов.

Эффект каннибализации
Идея супдествования этого вида перекрестной эластичности бьша вн- 
двинута французским исследователем Аленом Бултесом, и его попнтка 
включить эффект каннибализации в модели построения планограмм 
увенчалась успехом. Другими словами, он бьш первьш, кто разработал 
хорошее решение для расчета снижения продаж торговой марки В в ре- 
зультате того, что торговая марка А получает больше полочного про- 
странства и показнваетувеличение продаж. Модель А. Бултеса назнва- 
ется 5Н.А.К.Р. и до сих пор остается работоспособной (см. ниже), как 
показало тестирование в бельгийских продовольственннх магазинах.

На первьш взгляд, включение в модели фактора перекрестной эла- 
стичности представляется банальннм делом, но все не так просто, как 
кажется. Насколько взаимодополняюгцими и/или конкурируюш;ими 
товарами являются, например, рис и спагетти? Добавьте в это уравне- 
ние пшенную крупу, картофель, картофель-фри, другие крупн и кор- 
неплодн, и сложность возрастет в разн. При этом имейте в виду, что 
показатель перекрестной эластичности варьируется для разннх товар- 
ннх пар, а также в зависимости от времени и ситуации. Товарн, конку- 
рирукицие друг с другом в одной ситуации (гамбургерн и фрикадель- 
ки могут рассматриваться в качестве альтернатив для приготовления 
на ужин), оказнваются взаимодополняюш;ими в другой (если вн соби- 
раетесь пригласить друзей на барбекю).

Соперничесгво с эмпирическими правилами
После того как бьши разработанн фундаментальнне модели, исследо- 
ватели бросили свои силн на их дальнейшую оптимизацию, зачастую 
путем устранения различннх ограничиваюших условий. Например,



Главз 3. То рговь/й ассортимент 91

если более ранняя модель включала фактор перекрестной эластично- 
сти (М. Корстъенс и П.Дойл 1981, 1983), то более поздняя исключала 
его из рассмотрения, чтобн сосредоточиться на другом аспекте, таком 
как, например, вертикальное или горизонтальное размегцение (Л. Лим, 
Б. Родригес и К. Занг, 2004). Много времени бьшо потрачено на попнт- 
ки математическим способом решить проблему, почему упаковка раз- 
ннх товаров внглядит так, а не иначе. Разумеется, математики не при- 
внкли принимать во внимание некоторне факть1, например, что одни 
товарн (та же пачка кофе) по определению должнн иметь упаковку 
большего размера, чем другие (пакетик дрожжей).

С одной сторонн, модели страдали от того, что не бьши достаточно 
простнми для использования на практике. С другой — интерее к ним 
никогда не иссякал. Исследователи не прекраш,али попнток создать эф- 
фективнне алгоритмн для оптимизации полочного пространства, кото- 
рне могли бн конкурировать с эмпирическими правилами, предусма- 
триваюхцими внделение количества фейсингов в зависимости от доли 
в обгцем объеме продаж или валовой прибьши. В 1988 г. француз Ален 
Бултес и бельгиец Филипп Наэрт представили модель под названием 
5Н.А.К.Р. (5Ье1Г АПосасюп Гог КесаИегз’ Ргойс — распределение полоч- 
ного пространства для прибьши ритейлеров). Они утверждали, что она 
намного превосходит эмпирический принцип «плошадь внкладки /  
доля продаж». Однако уже через год А. Бултесу пришлось проглотить 
горькую пилюлю. Оказалось, что после включения в модель эффекта 
каннибализации (5Н.А.К.Р. II) большая часть ее преимушеств перед 
данннм эмпирическим правилом исчезла (А. Бултес и др., 1989). Тем 
не менее, по расчетам А. Бултеса, магазин будет терять приблизительно 
2,7% валовой прибьши, если не оптимизирует полочное пространство 
с помовдью 5Н.А.К.Р. II. В итоге, благодаря своей способноети обеспечи- 
вать уровень рентабельности, сопоставимнй со всей чиетой прибьшью, 
получаемой ритейлером, модеяи оптимизации продолжают внзнвать 
живой интерес у исследователей.

Отдача от усилий по обеспечению эффективного 
использования торгового пространства
До настояшего момента я представлял вам ученнх, которне бьши пи- 
онерами внедрения нового подхода к разработке планограмм. Среди 
их современннх последователей мне бн хотелось назвать талантливо- 
го исследователя Мин-Хсиен Янга из Тайваня. Он разработал модели, 
позволяюшие сократить потребность в внчислительной мо1цности при 
расчетах оптимизационннх алгоритмов, и провел исследования рента- 
бельности работн с планограммами.

Вместе со своим коллегой (М.-Х. Янг и В.-Ч. Ченъ, 1999) он провел 
исследование, целью которого бьшо изучить, как ритейлерн работают
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над эффективностью использования торгового пространства. Владель- 
цев магазинов попросили ответить на вопросн о том, сколько време- 
ни и сил они тратят на (1) стратегическую и (2) оперативную работу. 
Каждьш пункт (стратегическая/оперативная работа) содержал по пять 
вопросов. Затем исследователи соотнесли ответн с экономическими 
показателями деятельности ритейлеров: обш,им объемом продаж, про- 
дажами на квадратньга метр, прибнлью на квадратньш метр.

Бьша обнаружена четкая закономерность: качество оперативной 
работн по обеспечению эффективного использования торгового про- 
странства отражалось в наибольшей степени на показателе продаж 
на квадратньга метр, тогда как качество стратегической работн влияло 
на размер валовой прибьши на квадратньш метр торговой плошдци.

Таблица 3.13. В таблице приведень! результать! исследования А Ш А  с использованием 
Г-величин (и р-величин). Судя по всему, усилия ритейлеров как на стратегическом, так 
и на оперативном уровне, направленньш на повьнление эффективности использования 
торгового пространства, окупают себя

П родаж и П родаж и  на м 2 Валовая  прибьш ь на мг

Стратегическая работз - 3,20 (0,05) 9,87 (0,00)
О перативная работа - 6,18(0 ,00) 6,65 (0,00)

В недавнем исследовании Чейз Мюррей, Абхижит Талукдар и Дебу 
Госави (2010) разработали модель оптимизации, учитнваюшую такие 
факторн, как ценн товаров, место расположения на полках, количе- 
ство фейсингов (плошадь внкладки) и ориентация упаковки. Ч. Мюр- 
рей и его коллеги сообшают, что их методики управления полочннм 
пространством позволили улучшить продажи в тех же диапазонах, что 
и в ранее рассмотренннх нами исследованиях. Однако они утверждают, 
что многие используемне сегодня модели представляют собой значи- 
тельную абстракцию по сравнению с реальньш контекстом, в котором 
ритейлер принимает решения. Развитие трехмерного моделирования 
для построения планограмм, безусловно, является важннм шагом впе- 
ред, особенно для тех товарннх категорий, где упаковка не имеет есте- 
ственной лицевой сторонн.

Несмотря на усилия исследователей, например, Ч. Мюррея и его 
коллег (2009), по созданию более реалистичннх моделей, многие ри- 
тейлерн и производители используют планограммн всего лишь как 
предварительнне эскизн того, как можно организовать полочное 
пространство, но никогда не полагаются на них полностью. Владель- 
ци магазинов дорабатнвают их путем включения таких факторов, как 
специфика хранения, тип торговой точки, коммуникативнне цели 
(например, лучшее место и больше плошади может вьвделяться тем
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товарам, которне ритейлерн хотят продать, а не тем, которне уже 
пользуются спросом), смежное расположение связанннх товарннх 
категорий и т. д, Все это в итоге оказнвает большое влияние на окон- 
чательний вид планограмм. Равно как и эмпирический принцип рас- 
пределения полочного пространства в зависимости от доли товара 
в объеме продаж (или валовой прибьши).

Заключение
Обзором исследования М.-Х. Янга и В.-Ч. Ченя я завершаю этот раздел, 
посвявденннй оптимизационннм моделям. Исходя из всего вншеска- 
занного, можно сделать следуюший внвод: усилия по оптимизации 
торговьцс плогцадей, безусловно, окупают себя в виде увеличения при- 
бьши и продаж, однако сухцествует определенньш предел в том, сколько 
времени и сил ритейлер может потратить на эту деятельность. Поэто- 
му, несмотря на появление все более продвинутнх коммерческих про- 
граммннх средств для планирования торгового пространства, проб- 
лемн оетаются. В частности, они связанн с оценочньши значениями, 
которне модель требует в качестве входннх данннх. Например, эти 
оценки касаются перекрестной эластичности или каких-либо стратеги- 
ческих решений, где маркетолог должен ввести субъективние даннне. 
Любопитное исследование бнло проведено Нормом Борином и Полом 
Фаррисом в 1995 году. Учение захотели проверить, насколько непра- 
вильнне цифрн могут бнть введенн в модель без заметного влияния 
на результат. Протестировав ЗН.А.Я.Р. II, они обнаружили, что входнне 
значения, зависяшие от субъективной оценки принимаюгцих решение 
лиц, могут сугцественно отклоняться от реальннх значений (до 50%) 
без того, чтобн модель уступила методикам на основе эмпирических 
правил.

Друтая, возможно, более важная проблема состоит в том, что оп- 
тимизационнне модели не принимают во внимание стратегические 
решения. Алгоритмн основанн на исторических данних, однако ри- 
тейлер может захотеть повлиять на поведение своих покупателей, пе- 
реориентировав их с тех товаров, которне они приобретают сегодня, 
на какие-то другие. Эту проблему мн обсудим в следуюгцем разделе.

Стратегические решения, касакициеся собственншх 
торговмх марок магазинов
Исследования в области оптимизации полочного пространства при- 
обретают все более прикладной характер. В качестве примера можно 
привести два из них, касаюш;ихся ртсие 1аЬе1 сетей и их размешения 
на полочном пространстве. Первое исследование провели Марсель 
Корстьенс и Раджив Лал (1994). Они описали разницу в подходе евро- 
пейских и американских продовольственних магазинов к работе с соб-
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ственньши торговьши марками. Первне вьвделяют под ргШ£е 1аЬе1 
наиболее внгоднне места, часто превосходявдие по пловдади долю этих 
товаров на местном рьшке, тогда как вторне, в основном, сосредоточи- 
вают свои торговие марки в низкоценовнх сегментах.

В своем исследовании М. Корстьенс и его коллеги четко показали, 
что на большинстве рннков предпочтительнее работать по европей- 
ской модели. Это предъявляет определеннне требования к качеству 
продуктов рпуаЬе 1аЪе1 и ценовой политике их национальннх конкурен- 
тов, однако в свете нашего обсуждения наиболее важньш моментом яв- 
ляется то, что стратегическое решение, предлагаемое М. Корстьенсом, 
не может бнть реализовано при помопди сухцествуюгцих программннх 
инструментов для построения планограмм. Между тем исследователи 
настаивают, что такое решение должно повлечь за собой все необходи- 
мие шаги по его реализации вплоть до соответствукицей организации 
полочного пространства.

Я предпочитаю сохранить роль объективного наблюдателя и не вн- 
сказнвать здесь своего мнения по этому вопросу. Итак, еоде в одном 
прикладном исследовании Фернандес Ногалес и Гомес Суарес (2005) 
сравнили, какое полочное пространство внделяют различнне мага- 
зинн под свои торговие марки (исследование охватнвало периодн 
с 1998 г. по 1999 г. и 2003 г.). Полученнне результатн подтвердили вн- 
вод М. Корстьенса и его коллег о том, что ргЪ/аье 1аЪе1 получают места 
на полках больше, чем «заслуживают», исходя из их рнночной доли. 
Интересно, что исследователи также оценили ситуацию в целом по тем 
продуктовнм линейкам, в которнх магазини усиленно продвигали соб- 
ственнне торговне марки, и обнаружили, что это оставляло отпечаток 
на их рентабельности, хотя такая негативная динамика проявлялась 
не во всех торговнх точках. В результате, некоторне ритейлерн нача- 
ли сокрашать пловдадь внкладки собственннх торговнх марок, чтобн 
не терять продажи. С другой сторонн, они по-прежнему продолжали 
вмделять много места под новн ерпуасе 1аЪе1.

Внвод таков: повлиять на решения покупателей путем соответству- 
ювдей организации полочного пространства совсем нетрудно, глав- 
ное — не злоупотреблять данннм инструментом, несмотря даже на то, 
что покупатели редко осознают происходопцие изменения.

Сравнение эластичности вмкладки 
между разншми отделами магазина
Разумеется, этот вопрос тесно связан с темой планировки торгового 
зала, которая будет рассмотрена в главе 8, но я решил обсудить его 
здесь, поскольку он непосредственно касается эластичности внкладки.
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Двое французских исследователей Пьер Десме и Валери Реноден 
вслед за Р. Керханом (1972) провели широкомасштабное исследова- 
ние, чтобн попнтаться установить причинн эластичности внкладки. 
Но, в отличие от Р. Керхана, французн решили сравнить не продук- 
товне линейки, а различнне отделн внутри одной торговой точки. 
В 1998 году они опубликовали статью о взаимосвязи между вьвделен- 
ной торговой плошадью и продажами, характерной для различннх 
форматов и отделов магазинов. Исследование охватило около 200 уни- 
версальннх магазинов во Франции.

Ученне вндвинули гипотезу, что на эластичность внкладки вли- 
яет тип торговой точки, а также товара. Они изучили различия между 
тремя различньши форматами магазинов в внбранной сети (малого, 
среднего и большого размера), а также распределили весь ассортимент 
по отделам (от ювелирннх изделий, модннх товаров и товаров для 
дома до шести видов продовольственннх отделов).

Исследование показало довольно четкую картину. Как оказалось, 
сушествуют значительнне различия в эластичности внкладки между 
отделами. Самне внсокие значения этого показателя характернн для 
таких товаров, как нижнее белье, бижутерия, фруктн и овогци. Следо- 
вательно, внделение большей плошади этим отделам является наибо- 
лее рентабельннм. Для модннх товаров бнла обнаружена негативная

 Крулнме магазинм
 Стандартнме нагазинм
 Магазинм малого формата

0.8  ?  ---------

Р и с у н о к  3 .1 . Э л а с ти ч н о с ть  вьнспадки в р а з н м х  отделах м а га з и н о в
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эластичность, а ббльшая часть ассортимента оказалась относитель- 
но неэластичной. В теоретической части статьи бьша сделана ссьшка 
на диссертацию одного немецкого исследователя, в которой на осно- 
ве результатов более чем двадцати экспериментов бьш сделан внвод 
о том, что примерно 40% ассортимента в супермаркетах Германии име- 
ет эластичность внкладки менее 5% (если вн помните, эмпирическое 
правило говорит о 20%).

Уроки для ритейлеров
Из этой группн исследований ритейлерн также могут извлечь ряд важ- 
ннх уроков. Как и в случае с собственньши торговнми марками, успех 
здесь зависит от принятия правильннх стратегических решений. На- 
пример, исследование П. Десме и В. Реноден показало, что моднне то- 
варн имеют положительную эластичность внкладки в более крупннх 
магазинах. По всей вероятности, последние могут создать атмосферу, 
стимулируювдую людей на приобретение одеждн. В то же время в мень- 
ших по размеру торговнх точках та же категория товаров показивает 
отрицательную эластичность. Таким образом, ритейлеру важно знать, 
чего именно следует ожидать от определенного формата магазина. 
Если бн исследователи не разделили торговне точки по типу, вьше- 
указаннне различия могли бн не проявиться с такой очевидностью 
и остаться необнаруженньши. Один из уроков для ритейлеров состоит 
в том, что используемне на сегодняшний день инструменть1 оптимиза- 
ции полочного пространства в отношении одних форматов магазинов 
и категорий ассортимента могут давать хорошие результатн, а в отно- 
шении других — нет.

Керхан (1972) обозначил ехце одну причину бнть осторожннми при 
расчетах эластичности внкладки. Дело в том, что во многих случаях этот 
показатель возрастает при уменьшении плошади внкладки и уменьша- 
ется при ее увеличении. Аналогичная тенденция обнаруживается и в слу- 
чае ценовой эластичности, где эмпирические исследования свидетель- 
ствуют о нелинейном характере функции спроса. Это означает, что рост 
продаж под влиянием снижения ценн не равноценен снижению продаж 
в результате повншения ценн. В нашем случае это говорит о том, что ча- 
сто оказнвается невозможннм уменьшить пловдадь какого-либо отдела, 
даже если он имеет низкую эластичность внкладки.

Можно ли использовать одинаковь)е планограммь! в р а зн ш  магазинах?
Чтобн ответить на вопрос, могут ли одни и те же планограммн бнть 
эффективньши в разннх магазинах, снова обратимся к исследованию 
П. Десме и В. Реноден. Оно показало сушествование значительннх 
различий между двумя типами (в данном случае французских) мага- 
зинов: крупного и мелкого размера. При этом две группн торговнх
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точек (крупнне и стандартнне) продемонстрировали сходнне паттер- 
нм эластичности внкладки. Однако в магазинах меньшего размера на- 
блюдалась совсем иная картина. Например, там обувь имела нулевую 
эластичность внкладки, а в крупннх магазинах относилась к числу 
наиболее эластичннх товаров (значение показателя порядка 0,5). Ана- 
логичная закономерность бьша обнаружена для ювелирннх изделий, 
так називаемнх колониальннх товаров и женской одеждн. Что же ка- 
сается дисков и книг, а также домашнего текстиля, то здесь наблюда- 
лась обратная картина: в крупннх магазинах эти видн товаров имели 
нулевую эластичность внкладки, тогда как в небольших она могла до- 
стигать 0,5. Таким образом, эти результатн указнвают на то, что неко- 
торне торговне точки можно объединить в группн и использовать для 
них одни и те же планограммн при условии, что такое объединение 
осухцествляется с учетом всех определяювдих факторов.

Фрукть! и ово1ДИ требуют больше места
Что касается продовольственного ассортимента в магазинах малого 
формата, то, согласно результатам исследования П. Десме и В. Реноден, 
фруктн и овоши, а также мясо обладают наибольшей эластичностью 
внкладки: на уровне 0,5 и внше. Остальнне видн товаров менее эла- 
стични: для напитков этот показатель равен 0,2; для замороженннх
и молочньхх продуктов — 0; для колониальннх товаров 0,1. В круп-
ннх продовольственннх магазинах для мяса, фруктов и ововдей, а также 
напитков характерна егце более внсокая эластичность. Эластичность 
других продуктов здесь также внше, чем в магазинах малого формата: 
для колониальннх товаров — 0,3, для молочннх продуктов — 0,25, для 
замороженннх продуктов — 0,2. Даннне о внсокой эластичности вн- 
кладки для фруктов и ововдей совпадают с результатами исследования 
Р. Керхана (1974а), о котором мн говорили внше.

Оптимизация торговой плоцади

М.-Х. Янг (2001) утверждает, что эффективность использования торго- 
вь1х плошадей может достигаться двумя способами. Первьш: организа- 
ция торгового пространства по направлению снизу вверх, т. е. при по- 
М01ди планограмм. Это то, о чем мн говорили до сих пор. Второй способ 
основан на использовании модели валовой рентабельности (Л. Ринг, 
Д. Тайгерт и Р. Сертгкенси, 2002). Чтобн читатель не обвинял меня в не- 
последовательности, хочу заметить, что эта модель отчасти напоминает 
те эмпирические правила, которне бнли подвергнутн мною критике 
в разделе, посвявденном алгоритмам оптимизации полочного простран- 
ства. Следовательно, я прошу вас отнестись к представленной здесь
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модели не как к совершенному инструменту, а просто как к лучшему 
из того, что доступно на данньш момент. Вам нужно усовершенствовать 
ее самостоятельно, используя идеи из разделов о цепной активации 
и о возможних способах размешения продуктовнх линеек с низкой ча- 
стотой покупок для повншения их привлекательности в глазах потреби- 
телей. Я рекомендую вам дочитать эту главу поскольку она проливает 
свет на другой подход к проблеме оптимизации торговой плошади.

Модель валовой рентабельности применяется в сфере розничной 
торговли довольно давно. Она основана на оптимизации использова- 
ния трех самнх дорогостояших ресурсов торгового предприятия: то- 
варннх запасов, рабочей силн и торговнх плошадей. Эти три состав- 
ляюшие соотносятся с результатами, которне они генерируют в виде 
валовой прибьши. В качестве примера применения этой модели можно 
привести результатн измерений М.-Х. Янга и В.-Ч. Ченя, представлен- 
нне в таблице 3.13. При описании этой модели я буду использовать два 
термина: валовая рентабельность и валовая прибнль. Разница между 
ними в том, что валовая рентабельность обнчно рассматривается как 
результат теоретических внчислений, тогда как валовая прибьшь вн- 
числяется де-факто на основе итоговнх отчетов. Эти цифрн могут раз- 
ниться из-за товарннх потерь и колебаний цен.

Тремя показателями рентабельности, на которнх построена мо- 
дель, являются: валовая рентабельность товарного запаса (дгозз т а г § т  
гетгп оп 1ПУет:огу — СМК01), валовая рентабельность затрат на рабо- 
чую силу (§го5з таг§1п гешгп оп 1аЬог — СМКОЬ) и валовая рентабель- 
ность торговнх плошадей (§го85 т а г § т  оп зе1Нп§ зрасе — СМК05). По- 
следний показатель может бнть использован как мера эффективности 
использования торгового пространства.

Оптимальное распределение торговмх плош,адей
Для того чтобн все отделн магазина обеспечивали одинаковую вало- 
вую рентабельность торговнх плошадей (показатель СМКОЗ), ритей- 
лер должен работать над оптимизацией пространства магазина. Если 
при расчете СМКОЗ по отделам бьшо установлено, что его значение за- 
метно варьируется, стоит обратить внимание на эластичность внклад- 
ки, характерную для конкретного отдела. Именно она покажет, как 
бнстро вам удастся внровнять результатн отстаюшего отдела со сред- 
ними по магазину.

Постарайтесь не путать эти терминн. Эластичность внкладки 
определяет возможную скорость изменения. СМК05 определяет эф- 
фективность использования торговнх плошадей. Проше говоря, если 
один товар имеет более внсокую эластичность внкладки, чем другой, 
это автоматически не означает, что первьш должен получить больше 
места.
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Как определить плоидадь отдела
Как бьшо сказано ранее, ритейлери часто распределяют торговне 
пловдади на основе эмпирического правила, ставяшего размер вьвде- 
ляемого пространства в зависимость от доли в обшем объеме продаж. 
Также мною бмло отмечено, что, по оценкам некоторнх исследовате- 
лей, погрешность при применении этого правила составляет не бо- 
лее 3%. Эта ошибка может бнть внзвана возникновением такого эф- 
фекта, как перекрестная эластичность. Следовательно, правило для 
принятия решения, сколько места стоит вьвделить тому или иному 
товару, звучит очень просто: пловдадь в процентах должна бнть равна 
процентной доле данного продукта в обгцем объеме продаж. В этом 
случае все товарн или отделн будут иметь одинаковьш показатель 
продаж на квадратннй фут торговой плогцади, что кажется достаточ- 
но близким к оптимуму.

Чуть более продвинутая модель предусматривает внделение тор- 
говой плогцади под товарную категорию на основе данннх о ее про- 
центной доле в валовой прибьши. Например, если отдел генерирует 
10% от обшей валовой прибьши, он должен занимать 10% от всей тор- 
говой плогцади. Евде более продвинутая модель включает расчет пря- 
мнх товарннх издержек (в первую очередь, затрат на персонал и арен- 
ду) и прямой прибнльности товара (сИгес! ргойисс ргойгаЬШгу — ЭРР) 
или чистой рентабельности торговнх плошадей (пес т а г § т  гесигп оп 
ярасе — NN11105). При расчете БРР ритейлер складнвает все сопряжен- 
нне с данннм товаром расходн (на хранение, обработку, транспорти- 
ровку). Эта последняя модель очень близка к тем, что мн обсуждали 
в разделе об оптимизации полочного пространства (обсуждение моде- 
ли на основе йРР см.:Д. Букбиндер и Ф. Зарур, 2001). Однако ни в од- 
ной из них не учитнвается фактор перекрестной эластичности.

Обратите внимание, что даже если отдел занимает пловдадь, пре- 
вншаю1цую его вклад в обпцш объем продаж, это не обязательно оз- 
начает, что ему внделено слишком много места. Вполне вероятно, что 
он имеет эластичность внкладки больше единицн. Благодаря этому его 
вклад в обгций объем продаж при увеличении размеров будет расти бн- 
стрее, чем его доля в об1цей плошади.

Исключения из правил оптимизации

Замечания, внсказаннне мной в этом разделе, относятся ко всей главе, 
т. е. к правилам оптимизации как полочного пространства, так и торго- 
вой плошдди магазина в целом.

Прежде всего, правила оптимизации торгового пространства по- 
могают нам определить, сколько места следует внделить под разнне
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товарнне категории. Но они не помогают нам правильно разместить 
эти категории по отношению друг к другу. В связи с этим сувдествует 
масса веских причин, чтобн отклониться от них. Тем не менее, опира- 
ясь на вншеприведенннй обзор исследований, я бн рекомендовал на- 
чинать с оптимизационной модели. Тот факт, что она несовершенна, 
не делает ее бесполезной. Используйте модель, если нет каких-либо 
приоритетннх факторов, которнм нужно уделить первостепенное вни- 
мание.

Среди основних причин, оправднваювдих отклонение от правил 
оптимизации, можно назвать следуюш;ие:

• Долгосрочная перспектива — модель оптимизации основана 
на исторических данннх. Ритейлер должен обеспечить достаточно 
места товарам и категориям с растугцим спросом.

• Стратегические решения — точно так же ритейлер может захотеть 
развить некоторне направления своего торгового предложения. 
Например, это может бнть связано с продвижением собственной 
торговой марки или с новьши рьгаочннми тенденциями и т. д.

• Цепная активация — благодаря размесцению одних товаров рядом 
с другими покупатели могут увидеть и те и другие частично в новом 
свете или, по крайней мере, более четко понять их предназначение. 
Не следует недооценивать этотфактор. Пример тому— готовие сэн- 
двичи, которне после перемешения с прилавка рядом с мясньши 
продуктами на новое место рядом с кофейннм автоматом показали 
гигантский скачок продаж. Сэндвичи остались прежними, измени- 
лось лишь их окружение (Д. Десрошер и П. Нельсон, 2006).

• Особенности восприятия — оптимизационнне модели являются 
чисто математическими конструктами и не учитнвают психоло- 
гические факторн, тогда как покупатели действуют под влиянием 
последних. Например, внкладка товаров по цвету способствует 
восприятию ассортимента как более разнообразного и стимулиру- 
ет продажи. Особенно хорошо работают внкладки по цвету, орга- 
низованнне повертикали (Л. Фриишан, 2005).

• Психологические аспектн — как утверждает П. Макголдрик (2002), 
у покупателей может возникать впечатление, что в магазине скуч- 
но, есяи слишком много места отведено под товарн, которне поль- 
зуются спросом, но при этом продаются во всех конкурируювдих 
магазинах. Кроме того, внкладка ограниченного количества то- 
вара может повншать его привлекательность (Г. Гирл, М. Плантш 
иД. Швейдлер, 2008).

• Практические аспектн — иногда другие соображения, например, 
связаннне с логистикой или товарньши потерями, а также тот факт, 
что магазин является единственньш поставшиком в данном районе,
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могут заставить ритейлера отклониться от оптимального распреде- 
ления торгового пространства (К. Кампо и др., 2004; К. Ге, П. Мессин- 
гер иД. Ли, 2009; Д. Грант иД. Ферни, 2008; Л. Слут и др., 2005).

Пожалуй, самуй важньж вьшод, которнй можно сделать из данной главм, состоит 
в том, что, как показьшают многочисленнме исследования, усилия по оптимизации тор- 
гового пространства, как правило, окупают себя в виде роста рентабельности. При этом 
ббльшую часть рассмотренннх нами зффектов можно объяснить с помошью модели 
психологии восприятия, описанной в главе2.

Знание зтой модели дает нам важное преимушество. Дело в том, что результатм, 
полученнме в одной ситуации, никогда невозможно полностью скопировать в другой. 
Всегда требуется внести, по крайней мере, одну-две небольшие корректировки. Чтобм 
изменения не оказали негативного влияния на результат, нам требуется знать суиде- 
ствуюшие взаимосвязи.

Все приведеннне вьше примерм подтверждают преимушество психологического 
подхода, продвигаемого мной в зтой книге. Если покупатели определенного магазина 
привь1кли приобретать там некий продукт, то впоследствии их восприятие настраива- 
ется т зш  образом, что этот конкретньш товар доступен в этом конкретном мэгазине. 
Данную особенность в п р е д м д у ш и х  главах я назвал цепной активацией. Когда люди 
заходят в магазин, где обмчно покупают продукть! на завтрак или же модную одежду, 
у них активируются соответствуюшие, храняшиеся в памяти, схемн. Нарушение такой 
активации может приводить к перцептивной слепоте (человек «не видит» товар, т. е. 
не осознает, что тот есть в наличии) или к тому, что товар оценивается нежелательнмм 
с точки зрения ритейлера образом.

В зтой главе данньж феномен рассмотрен с разнмх сторон. В частности, иссле- 
дование Р. Фрэнка и У. Масси (1970) показало, что эластичность вьжладки вмше у тех 
товаров и размеров упаковок, которме уже хорошо продаются. Совершенно иное дей- 
ствие того же феномена можно увидеть в исследовании П. Десме и В. Реноден (1998), 
установившем, что увеличение плошади вмкладки модной одеждм в универсальном 
магазине малого формата ведет к снижению продаж. Одно из возможнмх объяснений 
состоит в том, что большие вмкладки ассоциируются у покупателей с попмткой сбмть 
неликвид или еше с какими-то не очень привлекательними вешэми. С другой сторо- 
нь1, если люди ожидают увидеть некий конкретнмй товар в определенном магазине, 
перцептивная беглость помогает вмделить первмй среди прочих, что способствует его 
хорошим продажам.

Если ритейлер признает, что место и плошадь размешения товарз влияют на его 
продажи, я считаю, что подспудно он признает и тот факт, что процесс принятия покупа- 
тельских решений не является чисто рэциональнмм. Стало бмть, ему нужно принимать 
во внимание и психологические фэкторм.
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Еше одно любопмтное открмтие о процессах восприятия бьшо сделано в иссле- 
довании Р. Керханз [1974а). Во многих случаях товару с идентичной эластичностью 
в ью ад ки  и ценовой эластичностью имеют одинаковуе характеристики, однако Р. Кер- 
хан доказал, что первая, так сказать, идет впереди второй. До тех пор пока покупатель 
не обратит внимания на товар (что достигается за счет правильной вмкладки), сниже- 
ние цень! не даст никакого эффекта.

Несколько замечаний по поводу знаний ритейлеров об эластичности викладки.
На мой взгляд, отсутствие четко проявляюшихся главних эффектов, а также не- 

определенность в отношении того, какие факторм позитивно/негативно сказьшаются 
на эластичности внкладки, являются главннми причинами того, почему многие ритей- 
лерь! не работают более плотно с этим феноменом.

В тех случаях, когда сушествуют четкие главнме эффектн (например, всем извест- 
но, что позитивное влияние на продажи оказнвает наличие в торговом эале табличек 
суказанием названий продуктових линеек или отделов), демонстрируюшие их приему 
бустро копируются всеми игроками розничного рьшка.

В то же время техники, требуюшие более глубоких знаний, часто игнорируются 
(возможно, именно этим объясняется та [дедрая отдача, которую они приносят ритей- 
лерам, сумевшим использовать их должнмм образом). Большинство знаний об эффек- 
тах взаимодействия, на которме проливают свет различнне исследования, сушествуют 
в розничной индустрии на уровне слухов. Некоторне ритейлерь! интуитивно улавли- 
вают взаимосвязи и успешно пользуются ими на практике, но часто без понимания, 
почему это работает. Например, один из зффектов взаимодействия состоит в том, что 
определенньж товар лучше всего продается, будучи размешенннм в конкретном месте 
торгового зала. Недавно я столкнулся с подобним примером, консультируя одного ри- 
тейлера. У него имелся товар, которий замечательно продавался со специальной вн - 
кладки около входа и почти не пользовался спросом, когда его перемешали на полку. 
Ритейлер протестировал на этой внкладке несколько других продуктов, но безуспешно. 
Я порекомендовал ему вняснить, какой именно тип товаров лучше всего подходит для 
размешения в этом месте, чтобм иметь возможность варьировать предложение для 
покупателей с внгодой для себя.



Глава 4
Коммуникация посредством 
товарнмх вьжладок

О хитроумнмх маркетингових трюках написана масса книг. Действи- 
тельно видаюгцейся среди них я считаю «Психологию влияния» Робер- 
та Чалдини, где описьшается широкое разнообразие уловок, использу- 
емих розничньши торговцами для оказания влияния на покупателей. 
Автор сравнивает подобнне приемн с кнопками: нажмите на опреде- 
ленную — и полўчите конкретньш эффект. В некотором смнсле эта 
глава совпадает по тематике с вишеуказанной книгой, поскольку в ней 
пойдет речь об инструментах маркетинга, нацеленннх на стимулиро- 
вание продаж, — однако только о тех из них, которне связанн со специ- 
альньши товарннми викладками. Как и остальная часть этой книги, 
описание таких «приемов» представляет собой исчерпиваювдий обзор 
исследований, найденннх мной в области, которая иногда назнвается 
«управлением продажами». Под специальной внкладкой я имею в виду 
любую дополнительную внкладку товара помимо основного места 
на полке: например, на торце стеллажа (торцевая внкладка) или где-то 
еше в торговом зале.

Я начну с обсуждения основннх видов специальннх викладок, 
после чего разберу различнне их вариации. Дело в том, что при бли- 
жайшем рассмотрении товарнне внкладки можно сравнить с эффек- 
тивннм символьннм язнком. Посредством размера, местоположения, 
оформления и комбинации товаров ритейлер может передавать поку- 
пателям четкие сообшения.

Хотя эта глава посвявдена в основном специальньш внкладкам, 
в ней также будут затронути некоторне вопросн, связанние с обнчньш 
размешением товаров на полках. Но, в отличие от предндушей главн, 
где расположение ассортимента на полках рассматривалось с точки 
зрении эластичности внкладки, сейчас речь пойдет о том, как можно 
использовать различнне способн демонстрации товаров для оказания 
влияния на процесс принятия решений о покупке. Если в главе 3 акцент
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бнл сделан на том факте, что люди не видят всех представленннх в ма- 
газине продуктов, то здесь мм рассмотрим еш;е один аспект, связанньш 
с психологией восприятия, а именно: как можно повлиять на потреби- 
теля, «заставив» его внбрать конкретньш товар среди замеченннх им.

Чтобн дать вам представление о том, как увеличение плогцади вн- 
кладки на полке (тема предндугцей главн) соотносится со специальнн- 
ми внкладками (тема этой главн), приведу результатн одного исследо- 
вания,котороебудетболеедетальнорассмотренонамивглаве П .Ъ нем 
Д. Уилкинсон и его коллеги (1981) протестировали эффектн удвоения 
плошади внкладки на полках и специальннх внкладок для четнрех 
различннх видов товаров (супн, рис, коржи для тортов и яблочннй 
сок). Бьшо установлено, что эластичность внкладки на полках равна 
плюс-минус 20% (что совпадает с результатами исследований, описан- 
ннх в предьадушей главе), тогда как специальнне вьпсладки увеличили 
продажи в среднем на 250-300%.

Таким образом, с одной сторонн, специальнне внкладки являют- 
ся гораздо более эффективннм инструментом управления продажами, 
чем работа с полочннм пространством. С другой сторонн, их недоста- 
ток состоит в том, что они позволяют одновременно привлечь внима- 
ние только к ограниченному количеству товаров. В результате, хотя 
они могут приводить к краткосрочному всплеску продаж отдельннх 
продуктовнх линеек, их эффект в масштабе всего магазина может бнть 
не особо заметен. Чтобн максимизировать отдачу от такого способа 
презентации ассортимента, необходимо хорошо понимать, чего вооб- 
ше можно от него ожидать.

Специальнме вшкладки
Одним из способов увеличения торгового пространства, отведен- 
ного под конкретннй бренд, является использование специальной 
внкладки. Как уже говорилось, под последней понимается размеше- 
ние товара где-то егце помимо основного места на полке — например, 
на торце стеллажа или в зоне для промоакций. Что касается академиче- 
ских исследований в этой области, то они включают как экспериментн, 
направленнне непосредственно на тестирование специальннх внкла- 
док, так и более масштабнне проектн для изучения различннх инстру- 
ментов ритейл-маркетинга. Главная ценность последних состоит в том, 
что они позволяют обнаружить сходства и различия между методами 
продвижения.

Кроме того, сушествует широкое разнообразие оборудования 
(стендн, шелфтокерн и т. д.), которое может бнть использовано для ор- 
ганизации специальннх внкладок. К сожалению, здесь мн наблюдаем
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явньш недостаток исследований. Многие из этих инструментов не бьши 
подвергнутн объективной проверке. Различнне видн корзин и торго- 
внх стоек зачастую тестируются только компаниями-производителями 
(если тестируются вообвде), которне редко разграничивают влияние 
своих конструкций и других переменннх, таких как снижение цен или 
сезонность товаров. Те немногие исследования, которне я обнаружил, 
будут рассмотренн далее в этой главе.

Отраслевьш исследования
Особьш интерес, проявляемьш сегодня кспециальньм внкладкам, отча- 
сти может бнть связан с публикацией двух исследований в отраслевом 
журнале Рго§ге$зт Огосег. Начало дебатам на эту тему бьшо положено 
в 1960 году, когда вншла в свет статья под названием «Исследование 
Диллона». Этот эксперимент бьш назван в честь американской сети ма- 
газинов, а его результатн привлекли большое внимание и по сей день 
цитируются во многих работах (см., например, рисунок 4.1). В частно- 
сти, исследователи сообвдили о том, что при использовании специаль- 
них внкладок произошло увеличение продаж в среднем на 473%, если 
оно не сопровождалось снижением ценн. В случае же комбинации 
специальной внкладки со снижением ценн средний рост продаж соста- 
вил 808%. Эти результать1 бьши полученн на основе 734 специальннх 
внкладок с использованием 360 различннх товаров в пяти магазинах.

Несколько лет спустя в Рго§ге$$1уе Сгосег бьшо опубликовано второе 
исследование под названием «Исследование А&Р» (1965). На этот раз 
в центре внимания оказалось влияние на продажи различннх комби- 
наций специальннх внкладок и рекламн. Полученнне цифри соответ- 
ствовали результатам «Исследования Диллона»: среднее увеличение 
продаж при использовании специальннх внкладок составило 420%, 
в сочетании с рекламой — 629%.

Аналогичнне результатн показали и исследования, проведеннне 
Д. Росситером и Л. Перси (1997), а также Р. Истом (2003). На рисун- 
ке 4.1 приведенн цифрн, полученнне первьши двумя ученьши на осно- 
ве анализа сканерннх данннх по 780 торговьш маркам в 116 товарннх 
категориях за период в один год. Естественно, в первую очередь при- 
влекает внимание величина эффектов.

Помимо значительного повьшения спроса, жаркие дискуссии 
внзвал дополнительннй эффект в виде 40-процентного увеличения 
продаж, которьш мн видим в правом столбце диаграммн. Некоторне 
исследователи предполагают, что он является бонусом, которнй до- 
стигается благодаря сначала привлечению покупателя в магазин при 
помоши рекламн, а затем соответствуюидему напоминанию непосред- 
ственно в торговом зале. Однако профессор Роберт Ист из Кингстонско- 
го считает, что комбинация рекламн и специальной внкладки не ведет
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Рост продаж

+203%

+404

+1054 +85%
+78%

+20%

Беэ лро- 10%-ное 10%-ное 10%-ное снн- 10%-ное снижение
ведения снижение снижение жение цени + цени + слециаль-
промоакций цени цени + специальная ная викладка +

реклана вмкладка реклама

Р и с у н о к  4 .1 . Эта стол бчата я  д и а г р а м н а  п о к а зь ш а е т  р о ст  п р о д а ж  в резул ьтате  р а зл и ч н м х  
м а р к е ти н го в м х  д е й с т в и й  со  с то р о н м  р и тей л ер о в  и в л а д е л ь ц е в  т о р г о в н х  м ар о к . Н е ск ол ьк о  
д р уги х  о тр а с л е в м х  и с с л е д о в а н и й  п о к а за л и  а н а л о ги ч н м е  р е зул ьта тм . К о н к р етн о  эти  ц и ф рм  взя тм  
и з и сс л е д о в а н и я  Д ж о н а  Р о с с и те р а  и Л ар р и  П ер си  (1997)

автоматически к возникновению подобного дополнительного эффекта. 
Он подверг это утверждение проверке в отдельном исследовании, о ко- 
тором будет рассказано далее в этой главе. Я стану упоминать этот эф- 
фект взаимодействия в тех случаях, когда он будет фигурировать в опи- 
снваемих мной работах, а также вернусь к его рассмотрению в главе 11. 
Но даже без такого 40-процентного бонуса результатн, которне могут 
бнть достигнутн при помоши специальннх внкладок, впечатляют.

Эксперименш с использованием специальнь1х вьп<ладок в торговом зале
Первнм, кто решил вьшснить, способнн ли результатн специальннх вн- 
кладок вндержать более жесткие требования, предъявляемне к схеме 
и методу исследования, стал француз Мишель Шевалье из бизнес-шко- 
лн ШЗЕАО в Париже (М Шевалъе, 1975а, 1975Ъ). Он считал, что опубли- 
кованнне в Рго§ге531Уе Сгосег исследования не вьвдержат проверки, по- 
скольку они не указнвали ценовнх уровней, не уточняли, какие товарн 
бьши использованн в тестировании, и не объясняли, почему внбор пал 
именно на них.

Исследование М. Шевалье (1975а) предусматривало два уровня 
снижения цен (на 6% и 12%), а также варьирование торговнх марок, 
продуктовнх линеек, периодов времени, магазинов и т. д. в соответ- 
ствии с определенннми правилами, чтобн полученнне результатн мож- 
но бнло с уверенностью отнести к изучаемьш эффектам и ни к чему
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больше. М. Шевалье обнаружил, что эластичность специальной вьь 
кладки внше у товаров на зрелнх рьшках. Это самнй сильннй из всех 
вьшвленннх им эффектов. Второй по величине эффект бьш связан 
с тем, что наибольшая эластичность специальной внкладки наблюда- 
лась на рьшках, где несколько разннх торговнх марок имели примерно 
одинаковне рьшочнне доли при отсутствии явного лидера. Исключе- 
нием из этого правила оказались растушие рннки, где эластичность 
специальной внкладки бьша внше, если торговая марка занимала оче- 
видную лидируювдую позицию.

М. Шевалье также протестировал три другие переменнне, которне, 
как вьшснилось, не оказнвали сувдественного влияния на эластичность 
специальной внкладки. Во-первнх, это бьшо процентное отношение 
затрат на рекламу к объему продаж. Ученьш предполагал, что увели- 
чение рекламннх расходов может вести к повншению эластичности 
специальной внкладки, но его гипотеза не подтвердилась. Во-вторьгх, 
он считал, что более значительное снижение ценн должно производить 
больший эффект, но это также оказалось неверннм. Рост продаж в ре- 
зультате снижения ценн на 6% и на 12% бьш почти одинаковьш! Кстати 
говоря, точно такую же картину показали и предндувдие исследования. 
В-третьих, М. Шевалье ожидал обнаружить, что хорошо продаваемне 
торговне марки имеют более внсокую эластичность специальной вн- 
кладки, чем их аналоги, пользуювдиеся меньшим спросом. Однако 
результатн показали, что и те и другие примерно одинаково чувстви- 
тельнн к специальннм внкладкам (см. таблицу 4.1). Это означает, что 
торговая марка, которая продается в два раза лучше с полок, продается 
в два раза лучше и со специальной внкладки.

Специальш е в ь ю а д к и  не снижают продажи с полок
Опираясь на тотже массив данннх, М. Шевалье провел евде одно иссле- 
дование с целью определить, ведет ли увеличение продаж одной торго- 
вой марки со специальной внкладки к снижению продаж ее конкурен- 
тов с полок (М. Шевалъе, 1975Ъ). Если бн данньш факт подтвердился, 
это подлило бн масло в огонь давнего спора между производителями 
и ритейлерами о том, что, отдавая предпочтение одним товарам, про- 
давцн ставят в невнгодное положение другие.

Прежде всего, М. Шевалье сформулировал три предположения, 
которне, на его взгляд, отражали мнение различннх заинтересован- 
ннх сторон в этом вопросе. Первой из них бьши маркетологи, кото- 
рне, согласно его предположению, в целом сомневались в возможно- 
сти добиться столь резкого роста продаж только за счет использования 
таких простнх методов, как специальние внкладки. Иннми словами, 
маркетологи считали, что увеличение потребления одного товара, как 
правило, происходит за счет снижения потребления другого (другой
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Таблица 4.1. М. Шевалье протестировал по две торговьш марки в каждой категории 
и пришел к  внводу, что наибольшие различия сушествуют скорее между категориями, 
чем между торговь!МИ марками. Каждая строка в таблице представляет категорию 
товаров, вторая и четвертая колонки — торговие марки

Кзтегория Торговая
м арка

Рост продаж , 
% Торговая м арка Рост продаж ,

%

Отбеливатель С1огох 268 М агазинная м арка 393
Салф етки
косм ети ческие З соШ ез 352 М агазинная м арка 291

О п ол аски вател и (дл я  
посудом оечнь1х маш ин) О оипу 709 И иЗоП 451

Растительное м асло СГ15С0 626 УУеззоп 1179
П акетм -холодильники  
и пакеть! для  
зам орозки

Вадд1ез 575 6 У 792

М айонез Н е И т а п з 240 С31П5 257
М оклдие сред ствз |уогу 1022 ^ у 1372
Корм для собак Тор СМо!се 343 5рес1а[ Си1з 282

торговой марки) в той же категории. Две другие заинтересованнне 
сторонн представляли покупатели, которнх М. Шевалье разделил 
на группн в зависимости от их точки зрения по этому вопросу. Одни 
считали, что увеличение продаж при специальной внкладке объясня- 
ется не переключением на другую торговую марку, а тем, что, будучи 
уже лояльннми к бренду, потребители просто-напросто пользуются 
возможностью купить больше любимого товара. Другие сплотились 
вокруг убеждения, что специальнне внкладки провоцируют переклю- 
чение на инне торговне марки, но только по направлению «вверх», 
а не «вниз», т. е. если на специальной внкладке представлен более до- 
рогой бренд, чем тот, которнй потребитель привнк покупать, то он 
воспользуется возможностью его приобрести, но если там находится 
более дешевьш вариант, он не изменит своих предпочтений.

Такое обсуждение вопроса с трех разннх позиций представляется 
мне весьма интересннм, поскольку отражает обвдую ситуацию в сфе- 
ре розничной торговли, где сутцествует масса так назнваемнх торго- 
внх истин, редко подвергаюгцихся научной проверке. В данном случае 
легко увидеть, на каких аргументах основанн мнения трех вьшеука- 
занннх групп. Маркетологи исходят из инертности покупателей и, со- 
ответственно, инертности спроса. Первая группа потребителей также 
верит в инертность, но видит ее причину в лояльности бренду. Вторая 
группа, вероятно, опирается на собственньш опнт и на результатн ис- 
следований (одно из них мн уже рассматривали ранее — К. Кокс, 1970), 
которне показнвают, что известнне брендн более чувствительнн
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к различнмм маркетинговим инициативам. Таким образом, работа 
М. Шевалье является замечательньш примером эмпирического иссле- 
дования, способного внести ясность в этот вопрос.

Полученнне им результатм, в среднем, показали отсутствие эффек- 
та каннибализации, т. е. увеличение продаж представленного на специ- 
альной внкладке товара не вело к снижению спроса на его аналоги, 
размешеннне на полках. Более того, во многих случаях наблюдалась 
обратная картина, а именно: увеличение спроса на продуктовую линей- 
ку в целом (т. е. прирост продаж последней бнл вьше, чем у торговой 
марки на специальной викладке). Другими сяовами, дополнительное 
размешение привлекало внимание покупателей ко всей категории, что 
стимулировало сбнт и других торговнх марок (в среднем, рост продаж 
продуктовой линейки составлял около 5% без учета представленного 
на специальной внкладке товара). В то же время следует отметить, что 
на уровне отдельннх торговнх марок эффект каннибализации прояв- 
лялся по-разному. В девяти из шестнадцати случаев он имел место, тогда 
как в семи — специальнне внкладки привлекли внимание покупателей 
к другим товарам на полках.

Эффект каннибализации оказался значительньш только в одной 
из восьми продуктовмх линеек — отбеливатели для белья.

Результатн исследования М. Шевалье, внраженнне в цифрах, 
можно увидеть в таблице 4.2. Числа в третьей и пятой колонках пред- 
ставляют собой соотношение прироста продаж продуктовой линейки 
и товара, представленного на специальной внкладке. Другими слова- 
ми, значение больше единицн указнвает на то, что продажи категории 
в целом оказались внше, чем у конкретной торговой марки; значение 
меньше единицн, соответственно, говорит об обратной ситуации.

Привлечение внимания 
при помо1ди специальнь1х вьжладок
Работа М. Шевалье, безусловно, может служить хорошей основой для 
дальнейшего изучения специальннх внкладок. В настояшее время я 
готовлю к публикации результатн собственного исследования, посвя- 
Шенного оптимизации специальннх внкладок в зависимости от их 
положения относительно движения покупательского потока (Й. Норд- 
фальт, статья готовитсякпечати).

Мое исследование включало три полевнх эксперимента в продо- 
вольственннх супермаркетах. Всего бьшо протестировано четнре вида 
специальннх внкладок. Три бьши сделанн на торцевих стеллажах, 
одна — в корзине в середине периметра. Предположительно разница 
между этими видами внкладок состояла в том, что в первом случае
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Таблица 4.2. Специальнуе вьисладки и эффект каннибализации. Число больше единиць! 
означает. что продажи продуктовой линейки в целом оказались вьние, чем у представленной 
на специальной вмкладке торговой марки. Например, если взять косметические салфетки, 
то продажи товара со специальной вьнсладки вьфосли примерно на 300% (см. та6лицу4.1], 
тогда как всей продуктовой линейки, соответственно на 43% и 10%

Категория Торговая
м арка Р ост про даж Торговая м арка Рост продаж

Отбеливатель С1огох 0,56 М агазин ная  м арка 0,66
Салф етки
косм ети ческие

5со№ ез 1,43 М агазинная м арка 1,10

Ополаскиватели  
(для посудом оечнм х  
машин)

О о м у 0,74 № 5 о Й 0,92

Растительное масло С Г15С0 0,77 № з з о п 0,81
Пакетм- 
холодильники  
и пакеть! для  
зам орозки

Ваддт 1,56 61ай 1,42

М айонез Н еИ ш апз 1,96 С а ш з 1,25
М ою ш ие средства |уогу 1,09 ]о у 0,76
Корм для собак Тор С У с е 0,88 5рес1а1 Си1з 0,84

ритейлеру прежде всего требовалось убедиться, что покупатели вооб- 
вде обрашают на нее внимание. Провде говоря, чтобм увидеть внкладку 
на торцевом стеллаже, человеку нужно повернуть голову и посмотреть 
в эту сторону. В то время как корзина в середине периметра предпо- 
лагала в определенной мере принудительньш зрительньш контакт, по- 
этому ритейлер мог сосредоточиться не столько на привлечении вни- 
мания, сколько на передаче сообшения, которое будет стимулировать 
продажи — например, на оформлении вьгкладки таким образом, чтобн 
придать товару «дорогой вид».

Первьш эффектом, которнй тестировался на торцевнх внкладках, 
бьш эффект комбинирования. На каждую из них нами бнл добавлен 
привлекакиций внимание элемент, наиболее подходяший для данного 
места. Например, в одном из случаев им стал электронньш дисплей. 
В другом — для оформления внкладки, которая находилась чуть в сто- 
роне от естественного направления взгляда покупателей, использо- 
валось музьжальное сопровождение. Вторьш тестируемьш эффектом 
бнл эффект оформления. Мн использовали товар ярких цветов, вьшо- 
жив его на полках цветньши полосами. Оба этих эффекта должнн бьши 
способствовать привлечению внимания.

Итак, в первом случае мн протестировали сочетание торцевой вн- 
кладки и электронного дисплея: насколько оно увеличило количество 
покупателей, которне обратили внимание, остановились и купили со-
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ответствуюгций товар. В эксперименте бьшо задействовано четнре 
продукта (газированная вода, макароннне изделия, баранки и хлеб) 
и применен метод латинского квадрата. Из таблици 4.3 мн видим, что 
электронннй дисплей повнсил количество посмотревших на внкладку 
на 33%; остановившихся у стеллажа — на 19% и, наконец, купивших 
товар — на 35%.

Таблица 4.3. Количество и процент покупателей, которие обратили внимание, 
остановились и купили товар со специальной вьиспадки при вь/ключенном и включенном 
электронном дисплее

С вь1клю ченнь!м  д и сп л е е м С р а б ота ю ц и м  д и сп л еем Р

Кол-во % Кол-во %
Кол-во
покупателей 2660 100 2606 100

Посмотрели 678 25,49 883 33,88 0,000
О станови ли сь 304 11,43 355 13,62 0,016
Купили 123 4,62 163 6,25 0,009

Во втором эксперименте ми дополнили специальную внклад- 
ку музнкальннм сопровождением, а именно трансляцией мелодий 
из рекламннх роликов соответствуювдих торговнх марок. Из табли- 
ци 4.4 мн видим, что музнка лучше всего привлекала внимание, когда 
торцевая внкладка находилась за пределами той зонн, которую поку- 
патели непропзволъно окиднвают взглядом, т. е. в стороне или у них 
за спиной.

Таблица 4.4. Количество и процентная доля покупателей, которьш обратили внимание, 
остановились и купили товар, представленнуй на специальной вьпсладке, находяшейся 
по направлению взгляда покупателей и в стороне от него

Р а сполож ение за спиной  у  покупателей Р асполож ение перед  покупателям и

Без м узм ки С м узм кой Без м узм ки С м узм кой

Кол-во % Кол-во % Р Кол-во % Кол-во % Р
Кол-во
поку-
пателей

386 100 320 100 165 100 185 100

Посмот-
рели 53 13,7 168 52,5 0,000 32 19,3 51 27,5 0,073

Остано-
ви л ись 17 4,4 25 7,8 0,057 12 7,2 13 7.0 0,929

Купили 6 1,5 9 2,8 0,249 5 3,0 12 6,5 0,134
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В третьем эксперименте в качестве привлекаюгцего внимание эле- 
мента мн использовали оформление внкладки. Этот метод может бнть 
применен, если товар имеет яркую упаковку, является красочннм сам 
по себе или же сушествует какой-либо другой способ сделать его замет- 
ньш (например, создать сильньш контраст относительно фона). Мн 
использовали гцетки для митья посудн, которне вьшожили на стенде 
разноцветннми полосами. В этом случае также наблюдалось увеличе- 
ние числа покупателей, обративших внимание на викладку (+43%) 
и остановившихся перед стендом (+75%). Однако увеличение продаж 
бьшо совсем незначительньш (+133%).

Последний эксперимент касался специальной внкладки с исполь- 
зованием корзинн. Он бьш проведен в тех же магазинах и с теми же 
шетками для посудн, что и до этого. Теперь перед нами стояла цель 
не столько привлечь внимание покупателей (находягцаяся в середине 
периметра корзина непроизвольно притягивала взгляд), сколько при- 
дать внкладке максимально привлекательний «дорогой» вид. Полу- 
ченнне результати приведенн в таблице 4.6. Обратите внимание, что 
при плохо оформленной торцевой внкладке (см. таблицу 4.5) всего 1% 
проходивших мимо посетителей совершил покупку, тогда как при пра- 
вильно оформленной корзинной внкладке шеткудля посудн приобрел

Таблица 4.5. Влияние на продажи правильного оформления специальной вьпсладки, 
находяшейся в периферической части поля зрения покупателей

Б еспорядочная в ь и о а д к а В ьж л адка разн оц ветн м м и  полосам и

Кол-во % Кол-во % Р
Кол-во
покупателей 692 100,0 409 100,0

Посмотрели 197 28,5 167 40,8 0,000
О становились 22 3,2 23 5,6 0,048
Купили 8 1.2 11 2,7 0,059

Таблица 4.6. Влияние на продажи правильного оформления корзинной викладки, 
находяшейся в зоне внимания покупателей

П равильно оф орм ленная  
корзинная в и к л а д к а Н еправил ьн о оф орм ленная корзинная в ь ю а д к а

Кол-во % Кол-во % Р
Кол-во
покупателей 241 100,0 360 100,0

Посмотрели 129 53,5 161 44,7 0,034
О становились 41 17,0 19 5,3 0,000
Купили 30 12,4 10 2,8 0,00
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каждьш восьмой. В данном случае рост продаж составил 977%. Такое 
сравнение возможно благодаря тому, что оба эксперимента бьши про- 
веденн с использованием метода латинского квадрата.

Таким образом, очевидно, что вьшеуказанное исследование М. Ше- 
валье вносит важннй вклад в наше понимание ритейл-маркетинга. 
В равной мере очевидно и то, что продавец может суш;ественно пови- 
сить эффективность специальних внкладок при помош;и правильного 
оформления и дополнительннх элементов.

Специальнне вмкладки, приводя1дие к снижению продаж
В свете всех хвалебннх слов, сказанннх вьше о специальннх внклад- 
ках, может показаться странннм тот факт, что иногда они приводят 
к снижению продаж. Однако исследователи Чарльз Арени, Дейл Духан 
и Памела Кикер (1999) наткнулись именно на этот феномен и попнта- 
лись установить, почему так происходит.

После консультации с производителем вина, которому никак не 
удавалось достичь требуемого уровня продаж при помоши различннх 
инструментов ритейл-маркетинга, эти ученне разработали схему по- 
левого эксперимента, охватнваювдего три магазина, а также лабора- 
торного исследования, чтобн разобраться в деталях.

В ходе полевого эксперимента в двух магазинах попеременно те- 
стировались два типа специальной внкладки, третий магазин внсту- 
пал в качестве контрольного: там вино продавалось только с полок. 
В первой из исследуемнх торговнх точек все бутнлки вина данного 
производителя внставлялись в одном специально отведенном месте, 
при этом акцент делался на том, что оно сделано в Техасе. В другой — 
специальная викладка сочеталась с размевдением бутьшок на полке.

Полевой эксперимент продолжался в течение двенадцати недель. 
Исследователи использовали метод латинского квадрата, меняя спо- 
соб размевдения вина в каждом магазине с интервалом в две недели. 
Таким образом, по окончании периода измерения каждьш тип вн- 
кладки тестировался в обеих торговнх точках равное количество вре- 
мени.

Специальнь1е вьисладки заставляли покупателей 
изменить свои критерии вь1бора
Полевой эксперимент показал, что вино из Техаса лучше всего продава- 
лось в контрольном магазине, т. е. без всяких специальннх внкладок. 
Как ни странно, но там, где проводились экспериментн с размевдением 
товара, повншался спрос на конкурируювдий продукт — калифорний- 
ское вино. (Да-да, вн не ошиблись: специальнне вьпсладки вина из Те-
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хаса увеличивали продажи калифорнийского вина!) Исследователи 
предположили, что внесеннне изменения заставляли покупателей со- 
средоточиться на регионе происхождения вина, в ушерб другим кри- 
териям внбора, т. е. внимание людей акцентировалось на такой харак- 
теристике товара, как «регион», и они переключались на тот регион, 
которнй предпочитали.

В последуюгцем лабораторном эксперименте бнло вьхявлено два 
фактора, способствуюших такому переключению. Во-первнх, акцен- 
тированная характеристика должна бнть относительно незначимой 
в обнчннх обстоятельствах. Опрос показал, что всего 3% покупате- 
лей целенаправленно учитнвали при внборе вина такой параметр, 
как регион происхождения. С другой сторонн, внкладка вина по цве- 
ту не привела к подобному изменению процесса принятия решений, 
поскольку цвет, как правило, уже включен в набор критериев внбора. 
Во-вторнх, в результате акцентирования новой характеристики увели- 
чивались продажи только тех вин, которне уже бьши известни и нра- 
вились покупателям.

Таким образом, лабораторньш эксперимент основнвался на ис- 
пользовании двух видов специальной внкладки — с акцентом на реги- 
оне и на цвете — с последуюгцим определением того, на каких критери- 
ях покупатели основнвали свой внбор и насколько важен бьш кажднй 
из них.

Как видно из таблици 4.7, организация внкладки по географиче- 
скому признаку стимулировала продажи вин из популярннх регионов. 
В то же время вина из непопулярннх регионов вьшгрнвали от внклад- 
ки по цвету. И полевне исследования в реальннх условиях, и лабора- 
торньш эксперимент показали одинаковне результатн.

Таблица 4.7. Вьиспадка с акцентом на регионе происхождения стимулировала продажи 
вин из популярннх регионов (4,4 против 4,0). Вьпсладка по цвету увеличила продажи вин 
из менее популярнух регионов (2,6 против 1,9)

О рганизация в м к л ад к и  
по региону О рганизация вь ж л а д к и  по цвету

Популярние регионь! 4,4 4,0
Непопулярньш  реги онм 1,9 2,6

Следует отметить, что все эти манипуляции увеличивали прода- 
жи только хороших вин. Стало бнть, невозможно «заставить» людей 
купить плохое вино, сделав акцент на какой-нибудь другой характе- 
ристике: такой продукт лучше всего просто разместить на полке и на- 
деяться, что кто-нибудь возьмет его по незнанию или в поисках разно- 
образия.
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Двойнью вьжладки
Время от времени в кругах маркетологов всплнвает идея, что двойнне 
внкладки лучше стимулируют продажи. Я слншал два объяснения это- 
му: во-первнх, они внзнваютбольше интереса, во-вторнх, провоцируют 
больше покупок. Этот метод используется, например, в магазинах 1КЕА.

Один из экспериментов с целью проверки этой идеи бьш проведен 
британскими ученнми Робертом Истом, Вики Эфтичиаду и Майклом 
Уильямсоном (2003). В качестве отправной точки ими бьши взятн ис- 
следования, показавшие, что комбинация рекламн и специальннх вн- 
кладок дает лучший эффект, чем использование только одного из этих 
инструментов (см. комментарии к рисунку 4.1, где говорилось о том, 
что в некоторнх случаях сочетание разннх инструментов маркетин- 
га приводит к дополнительному росту продаж). Иньши словами, их 
результатн свидетельствовали в пользу двойннх вьпсладок. Однако, 
по мнению британских ученнх, все это плохо соотносилось с внводами 
других исследований, которне показнвали, что эффективность рекла- 
ми начинает падать после многократного показа. Казалось, что такие 
даннне говорили не в пользу двойннх внкладок.

Ученне рассуждали следуюш;им образом: если предположение 
о большей эффективности двойннх внкладок по сравнению с единич- 
ннми подтвердится, это будет означать, что использование нескольких 
небольших внкладок является предпочтительннм. Если же будет уста- 
новлено, что эффективность единичннх внкладок растет вместе с уве- 
личением их размера, тогда будет разумнее использовать одну боль- 
шую викладку, а не размешать товар в нескольких местах.

Чем больше, тем лучше
Р. Ист и его коллеги провели два эксперимента для проверки этой ги- 
потези. Во-первнх, они хотели узнать, ведет ли увеличение размера ви- 
кладки к убнваюгцей, линейной или возрастакицей отдаче в виде при- 
роста продаж на единицу дополнительной плогцади. Во-вторнх, они 
сравнили двойнне внкладки (в обнчннх торговнх витринах и на стен- 
Дах) с использованием только одного вида внкладки. Это дало им воз- 
можность определить, производят ли первне аддитивньга или мульти- 
пликативннй эффект с точки зрения роста продаж (т. е. превосходит ли 
эффект двойной внкладки сумму эффектов единичннх).

Зависимость между размером вьжладки и продажами
В качестве тестируемого товара бьши внбранн недавно внпугценнне 
на рннок спортивнне часн от Сазю. Как уже бнло сказано, в первом 
эксперименте исследователи хотели проверить, как влияет на продажи
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размер внкладки. Для этого они установили витринн с часами в 20 уни- 
версальннх магазинах, где не бьшо соответствукицего отдела. Размер 
витрин варьировался от 30 х 30 см до 220 х 220 см, равно как и количе- 
ство внставленного в них товара: от 6 — в маленьких до 289 — в самнх 
больших.

Результатн показали, что повншение продаж бьшо непропорцио- 
нально увеличению пловдади внкладки: продажи росли бнстрее. Одна- 
ко исследователи считают, что о надежности этих данннх можно будет 
говорить только в том случае, если они будут полученн в других усло- 
виях, так как эксперимент охватил всего 20 магазинов.

Одна большая или две маленькие?
Во втором эксперименте часн бьши внставленн в обнчних торговнх 
витринах (22 магазина), на стендах (22 магазина) или в обоих местах 
одновременно. Измерения проводились в течение шести недель, и их 
результатн приведенн в таблице 4.8. Как видно, двойние внкладки 
производят скорее аддитивннй эффект. Если разделить одну большую 
внкладку на две поменьше, эффект будет хуже, чем если объединить 
две маленькие в одну большую, т. е. увеличение пловдади внкладки 
производит мультипликативннй эффект. Про1це говоря, двойнне вн- 
кладки дают эффект 1 + 1 = 2, тогда как объединение двух внкладок 
в одну большую: 1 + 1 = 3 .

Таблица 4.8. Увеличение продаж при вьпсладке товара в торговой витрине, на стенде, 
а также на витрине и стенде одновременно

Неделя Торговая витрина Стенд В сумме (витрина + стенд) Двойньш вьисладки

1 96 79 175 146
2 116 75 191 214
3 113 75 188 214
4 100 69 169 190
5 106 80 186 189
6 131 110 241 201

Всего 662 488 1150 1154

Таким образом, Р. Ист и его коллеги сделали внвод, что ритейле- 
рам лучше руководствоваться девизом «меньше значит больше» и объ- 
единять внкладки.

Аксессуарь! торговли
В вншеописанном исследовании Р. Ист и его коллеги использовали 
специальное торговое оборудование для экспозиции часов, а именно
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стенди-витринм. В некотормх других работах, представленнмх в этой 
книге, также применялись различнме видн РОЗ-материалов (шелф- 
токерм, купонм и т. д.). Таким образом, читатель может получить до- 
полнительную информацию по этой теме, читая между строк, в тех 
разделах, где рассказмвается о комбинации различнмх видов торгово- 
го оборудования с теми или инмми маркетинговмми инструментами. 
Следуювдие же два исследования сосредоточенм исключительно на тор- 
говом оборудовании.

С те н д у

Жан-Поль Ганьон и Джейн Остерхаус (1985), как и Мишель Шевалье 
(1975Ь), не смогли обнаружить эффекта каннибализации в своем ис- 
следовании стендов. В их эксперименте, охватнваюшем 24 продоволь- 
ственннх супермаркета и 24 аптеки, бьша использована стендовая 
внкладка болеутоляюшего препарата. Ученне измерили объем про- 
даж с полок до, во время и после размегцения в торговом зале допол- 
нительного стенда, но никакого ошутимого изменения не обнаружили. 
Также не бнло оснований предполагать, что покупатели брали данннй 
препарат, в основном, со стендов, а не с полки. При этом эластичность 
внкладки на стенде в продовольственннх магазинах бьша внше, чем 
в аптеках. Рост продаж в первнх составил 388%, тогда как во вторнх — 
всего 107%. Такой эффект бьш достигнут без снижения ценн.

Эти цифрн говорят о том, что недостаточно просто показать товар 
покупателям. В зависимости от того, насколько они «любознательнн», 
внкладка может привести к разньш результатам.

Ученне размешали стендн в разннх магазинах и точках торгово- 
го зала с тем, чтобн измерить влияние местоположения на продажи. 
И обнаружили, что спрос бьш внше, когда стендн находились в местах 
с наибольшим покупательским потоком, в первую очередь, в прикассо- 
вой зоне, и ниже, когда их ставили в отделах, где обнчно продается дан- 
ннй препарат. Также они обнаружили, что ритейлерн, предлагавшие 
препарат несколько дешевле, продавали относительно больше со стен- 
дов, а те торговне точки, где этот препарат уже пользовался хорошим 
спросом, — с полок. Наконец, они вняснили, что чем больше бнл мага- 
зин, тем внше оказался рост продаж при использовании стендов.

Активньш ряд

Так назмваемнй активннй ряд {рошег т$1е) представляет собой ком- 
бинацию размешения товара на полке и на дополнительном дисплее.
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Эта идея позаимствована у бюджетннх магазинов, которне часто 
во входной зоне организуют целую стену из специальннх стендов 
с внгодннм ценовьш предложением. Такое решение не только спо- 
собствует увеличению продаж, но и транслирует сообш;ение о низкой 
стоимости.

Чтобн проверить, насколько эффективнн такие «активнне рядн», 
Питер Смит и Дэвид Бернс (1996) провели простой эксперимент в двух 
похожих по всем параметрам магазинах в штате Огайо. Они захотели 
узнать, как изменится восприятие ценьх, если увеличить количество 
разннх товаров, вьшоженннх в «активном ряду», и таким образом сде- 
лать последний больше похожим на обнчную полку.

Прежде чем начать эксперимент, ученне измерили восприятие 
ценн в сушествуюших «активннх рядах». В обеих торговнх точках оно 
оказалось одинаковнм. Затем в одной из них они увеличили количе- 
ство товаров на дисплее с 49 до 59. Разумеется, это привело к сокра- 
гцению плош;ади внкладки каждого из них. После внесения изменений 
они снова измерили восприятие ценн. Полученнне результать1 пока- 
зали сугцественное ухудшение данного показателя в том магазине, где 
количество товаров, внставленннх на дисплее, бьшо увеличено.

Такие результатн указнвают в том же направлении, что и исследо- 
вание Р. Иста и его коллег (2003), т. е. подтверждают предпочтитель- 
ность больших внкладок.

Фронтировать или не фронтировать
Фронтирование — известное понятие в сфере ритейла, означаю1цее 
равномерное распределение товара по полке, чтобн та внглядела за- 
полненной (т. е. чтобн на ней не оставалось пустот от купленной про- 
дукции). Обход магазина для фронтирования входит в обязанности 
торгового персонала. Считается, что оно не только придает полкам 
более аккуратннй вид, но и дает сотрудникам возможность оценить, 
не нужно ли пополнить запасн какого-либо товара.

В 2002 году исследователи Набиль Раззук, Виктория Сейц и Виджай 
Кумар опубликовали результатн своего исследования, в котором попн- 
тались определить, какое из двух предположений об эффективности 
фронтирования является верннм. Первое из них состояло в том, что по- 
купатели любят внбирать товарн с заполненннх полок, предлагаювдих 
упорядоченную и аккуратную внкладку ассортимента. Второе гласило, 
что люди предпочитают следовать чужому примеру, т. е. полка, по ко- 
торой видно, что товар пользуется спросом, привлекает их сильнее.

Для внбора верной гипотезн исследователям нужно бьшо дать от- 
вет на следуюшие три вопроса:
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1. Влияет ли на внбор покупателей то обстоятельство, что полка 
бьша фронтирована или нет?

2. Имеет ли значение место внкладки (полка, отдельно стояш;ий 
стенд или торцевой стеллаж)?

3. Играет ли роль известность торговой марки?

Для ответа на даннне вопросн ученьм требовалось продумать схе- 
му эксперимента так, чтобн единственннм фактором, которьш мог бн 
объяснить любне различия в продажах, бьшо то, фронтирована полка 
или нет. Они использовали двойнне викладки тестируемнх товаров, 
единственной разницей между которнми бнло фронтирование. При 
этом фронтированная и нефронтированная внкладки менялись ме- 
стами в середине эксперимента, чтобн исключить влияние местопо- 
ложения. Также эксперимент проводился в разное время и с исполь- 
зованием разннх брендов, чтобн сделать результатн поддаюпдимися 
обобшению. В случаях А и В бьшо проведено прямое сравнение между 
фронтированной и нефронтированной внкладкой для одной и той же 
торговой марки (см. пояснение к таблице 4.9).

Для ответа на третий вопрос исследователи использовали две раз- 
личнне комбинации товаров на торцевнх полках. Бьхли протестирова- 
нн две торговне марки, имеюгцие, по мнению покупателей, реальнне 
и воспринимаемне различия (торцевая внкладка С), а также два про- 
дукта с разннми вкусами одной и той же торговой марки (торцевая вн- 
кладка О).

По условиям эксперимента на нефронтированной полке отсутство- 
вало три упаковки, тогда как фронтированная бнла заполнена полно- 
стью. Внкладки корректировались каждне полчаса, параллельно фик- 
сировалось, сколько упаковок бьшо куплено с каждой из них. В обшей 
сложности, за две недели с обеих полок бнло продано 645 единиц това- 
ра. Из них 319 единиц (49,5%) — с левой части внкладки, 326 единиц 
(50,5%) — с правой, а значит горизонтальное расположение не влияло 
на результатн.

Эксперимент показал, что 76% продаж пришлось на нефронтиро- 
ваннне полки (вопрос 1). При этом не бнло вьмвлено статистически 
значимнх различий между тремя разньши местами внкладки: все они 
показали одинаковне результатн (вопрос 2).

Как видно из таблици 4.9, единственннй случай, когда фронти- 
рование победило, бнла торцевая внкладка С. Однако имейте в виду, 
что этого можно бьшо ожидать, поскольку в данном случае покупатели 
знали о разнице между размегценньши друг напротив друга торговн- 
ми марками. В то же время при торцевой внкладке 0, где рядом бьши 
размевденн два продукта с разньши вкусами одной и той же торговой 
марки, 88% продаж пришлось на нефронтированную полку.
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Таблица 4.9. Разница в продажах между фронтированними и нефронтированними 
(с тремя отсутствуюшими упаковками) полками

Тип
вьнсладки Н еф ронтированная Ф ронтированная В сум м е

Кол-во % Кол-во % Кол-во %
В м кл адка  
на полке А 387 77,2 114 22,8 501 77,7

Вьнош дка  
на стенде В 69 81,2 16 18,8 85 13,2

Торцевая  
вм кл адка С 11 32,4 23 67,6 34 5,3

Торцевая  
в ь ю а д к а  0 22 88,0 3 12,0 25 3,9

Всего 489 75,8 156 24,2 645 100

Тот факт, что степень заполненности полки не может повлиять 
на внбор торговой марки, когда дело касается известннх брендов (тор- 
цевая внкладка С), является вполне очевидньш. В то же время явное 
преимутцество во всех остальннх случаях нефронтированной внклад- 
ки с недостакицими упаковками в очередной раз подтверждает, что об- 
становка внутри магазина оказнвает влияние на принятие покупатель- 
ских решений.

Второстепеннуе сигналу
Эксперимент Н. Раззука и его коллег не только пролил свет на то, 
как фронтирование влияет на спонтаннне покупательские решения, 
но и отчасти расширил наши знания о значении второстепенной ин- 
формации для процесса внбора товаров. Когда потребители сравнива- 
ли две торговне марки, о которнх имели четкое представление (торце- 
вая внкладка С), второстепенной информации (о заполненности пол- 
ки) бьшо недостаточно для того, чтобн повлиять на их решение. Ког- 
да же различия между двумя товарами бьши не столь сугцественньши 
(во всех остальннх случаях), такая незначительная деталь, как пустое 
место на полках, предопределила внбор.

Бнло проведено несколько лабораторннх исследований с целью 
установить причинн эффектов, обнаруженннх Н. Раззуком и его кол- 
легами. В вншеупомянутой книге Роберта Чалдини (2007) мн нахо- 
дим два возможннх объяснения этого феномена. Первое из них — 
воспринимаемая дефицитность. Р. Чалдини утверждает и доказивает, 
что при ограниченном предложении товар часто воспринимается как 
более привлекательннй. Это объяснение бьшо подвергнуто проверке
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в исследовании Гериберта Гирла, Майкла Плантша и Джанин Швей- 
длер (2007). В результате действительно бьш обнаружен «эффект де- 
фицита», действуюший в отношении товаров массового спроса (не от- 
нося1цихся к предметам роскоши). Так, участвовавшие в эксперименте 
люди вьфажали большее желание купить товар, когда предложение 
бьшо ограничено по времени или количеству. Однако восприятие де- 
фицита бьшо создано ученьши косвенньш образом: при помовди та- 
бличек, информировавших об ограниченности предложения.

Ксин Ге, Пол Мессингер и Джин Ли (2009) использовали другой 
подход, утверждая, что потребители получают позитивньш сигнал 
о товаре, когда видят незаполненную полку. В своем исследовании 
эти ученне затронули второе возможное объяснение вьшеописанного 
феномена, предложенное в книге Р. Чалдини, а именно принцип «со- 
циального доказательства». Последний гласит, что мн склоннн ориен- 
тироваться на других, решая, какое поведение является надлежавдим 
в данной ситуации. Ксину Ге и его коллегам удалось доказать, что полка 
с распроданннм товаром способна внзнвать у потребителей желание 
тоже совершить покупку. Кроме того, ими бьшо установлено: тот факт, 
что товар активно распродается, может повьшать привлекательность 
его конкурентов по категории в глазах покупателей.

Таким образом, кажется, можно говорить об устойчивости обна- 
руженного Н. Раззуком и его коллегами (2002) феномена. Тем не ме- 
нее мне бн хотелось сделать два замечания, прежде чем завершить 
эту тему. Во-первнх, тот факт, что два-три пустнх места на полке мо- 
гут посьшать позитивннй сигнал о товаре, делая его более привлека- 
тельньш, вовсе не означает, что нужно держать стеллажи наполовину 
пустнми. Внвод прост: если ритейлер хочет улучшить продажи како- 
го-либо товара, не нужно педантично заниматься фронтированием. 
Во-вторнх, несмотря на то что К. Ге и его коллеги (2009) обнаружили 
положительнне аспектн отсутствия части товара, это опять же не оз- 
начает, что товаров на полках должно бить как можно меньше. (О воз- 
можннх проблемах, связанннх с пустьши полками, смотрите, напри- 
мер, в исследовании Дэвида Гранта и Джона Ферни, 2008.) В то же 
время при проведении промомероприятий использование какой- 
либо тактики для создания овдувдения дефицита может давать хоро- 
шие результатн.

Евде один метод продаж, рассмотренньш в книге Р. Чалдини, под 
названием «дверью в лоб» (Аоог-т-сНе-ўасе), также бьш протестиро- 
ван в контексте розничной торговли. Клаус Эбстер и Биргит Ноймай- 
ер (2008) внбрали в качестве испнтуемнх пеших туристов в Альпах. 
Они решили проверить, как первоначальное предложение приобрести 
двухфунтовую головку сира за восемь евро повлияет на количество со- 
гласившихся в дальнейшем купить однофунтовую головку в два раза
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дешевле. Исследователи разработали четнре ситуации, варьируя оде- 
жду продавца, а также речь, которую он произносил, и сравнили по- 
лученнне результатн с результатами контрольной группн, участни- 
кам которой бьмо сделано только второе предложение. Про1це говоря, 
к туристам подходил торговец и сначала пнтался продать двухфунто- 
вую головку снра за восемь евро, а затем — однофунтовую за четнре. 
Представителям контрольной группн он говорил о возможности при- 
обретения только одного фунта снра. Все четнре экспериментальнне 
группн значительно превзошли контрольную по количеству покупок. 
В среднем люди, сльшавшие два предложения о покупке, в четнре раза 
чагце соглашались приобрести один фунт снра чем те, кому более доро- 
гое предложение не озвучивали.

Как повлиять на внбор покупателей посредством вьиспадки
Как показнвает ряд исследований, покупатели автоматически интер- 
претируют то, что сообгцают им различнне внкладки. Таким образом, 
ритейлер может решить, следует ли ему пользоваться этими подсозна- 
тельннми реакциями или пнтаться повлиять на них, поснлая потре- 
бителям соответствуюшие сигналн. Экспериментн, о которнх пойдет 
речь ниже, показнвают, как подобнне сигналн могут бнть поданн 
с помош,ью различннх способов комбинирования торговнх марок.

Помимо использования различннх сочетаний брендов, ритейлер 
также может влиять на внбор покупателей, повншая заметность от- 
дельннх частей ассортимента. В последней части этого раздела я рас- 
скажу об исследованиях, в которнх различнне способн презентации 
товаров применялись, для того чтобн снизить возможность сравнения 
и тем самнм подтолкнуть потребителей к приобретению более дорогих 
или дешевнх торговнх марок.

Влияние приоритетной вьжладки

Очень интересннй, хотя и довольно необнчньш эксперимент с внклад- 
ками бьш осушествлен тремя американскими исследователями Лорэн 
Бьюкенен, Кэролин Симмонс и Барбарой Бикарт в 1999 году. Отправ- 
ной точкой для него послужил конфликт между производителями и ри- 
тейлерами, суть которого состояла в том, что первне всегда стремятся 
раскручивать свои торговне марки и, следовательно, хотят, чтобн те 
располагались в магазине среди себе подобннх, тогда как вторне часто 
питаются воспользоваться мошью известних брендов и размешают их 
среди менее популярннх аналогов с более вьтсокой маржой.



Глава 4. Коммуникация посредством таварних внкладок 123

Также исследователи исходили из факта, что у покупателей име- 
ются готовне представления о том, какие сообгцения несут различнме 
внкладки. Например, специальная внкладка или полка, где смешани 
различнне торговне марки, посьшает сигнал, что эти торговне марки 
сопоставимн. А приоритетная викладка какой-либо торговой марки 
говорит посетителям: магазин хочет подчеркнуть, что это хорошая по- 
купка.

Для проведения эксперимента Л. Бьюкенен и ее коллеги напеча- 
тали несколько видов каталогов, в которих бьша представлена одежда 
двух торговнх марок — рядом или отдельно. Например, в первом ка- 
талоге на одной странице бьши изображенн рубашки от обоих про- 
изводителей, на следунлцей — костюмн и т. д. В следуюшем катало- 
ге изделия разннх торговнх марок бьши представленн отдельно друг 
от друга. Одна торговая марка бнла известной и популярной, другая — 
совершенно неизвестной. Исследователи также варьировали то, какая 
из них демонстрировалась в первую очередь. Предполагалось, что раз- 
мегцение торговой марки в начале каталога сигнализировало о том, 
что это вигодная покупка. Изменениям подвергалась егце и цена: либо 
обе торговне марки стоили одинаково, либо неизвестная продавалась 
на 25% дешевле. Наконец, бьш создан каталог, в котором известная 
торговая марка бьша заменена на другую, малоизвестную, — его пока- 
зали контрольной группе.

В обш;ей сложности бьшо напечатано 16 разннх каталогов, которне 
бьши представленн 16 группам испитуемнх под предлогом, что их про- 
сят оценить макет. После просмотра участники эксперимента должнн 
бьши дать оценку известной торговой марке.

Идея заключалась в том, что если товарн в каталоге представленн 
в соответствии с имеюшимися у участников шаблонами восприятия, то 
их мнение об известной торговой марке не изменится. Но если демон- 
страция изделий не соответствует их ожиданиям, они будут вьшужденн 
пересмотреть свое представление о более популярном бренде. Предпо- 
лагалось, что смешение торгових марок заставит респондентов рассма- 
тривать их как сопоставимне, т. е. если в каталоге предпочтение отда- 
валось неизвестному производителю, то, в соответствии с ожиданиями 
участников, изделия более известного не могли стоить дороже. И нао- 
борот, если предпочтение отдавалось популярной торговой марке, — 
значит, она должна стоить дороже. Если же соотношение цен не отве- 
чало ожиданиям респондентов, они должнн бьши прийти к внводу, что 
неизвестная марка столь же хороша, и снизить оценку известной.

Результать1 эксперимента подтвердили эти предположения. В та- 
блице 4.10 показано, какую цену участники эксперимента сочли спра- 
ведливой при различних условиях. Так, если в каталоге предпочтение 
отдавалось известной марке, респондентн считали ее более внсокую
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цену оправданной. Это известная и хорошая марка — значит, она долж- 
на стоить дороже. Если же это бьшо не так, участники начинали раз- 
мншлять и неожиданно приходили к виводу, что известная торговая 
марка — возможно, бнла ничуть не лучше неизвестной. Из таблицн мн 
видим, что в этом случае справедливая цена неизвестной марки (77,22) 
даже превзошла цену известной (74,05).

Таблица 4.10. Таблица показивает, какие цень! бьши сочтенн участниками эксперимента 
справедливуми при различннх способах демонстрации товаров в каталоге. Хорошо видно, 
что этот фактор серьезно влияет на восприятие справедливой ценьк В колонках приведенм 
результатм для случаев с одинаковмми и разнмми ценами, когда неизвестная торговая 
марка б ьта  на 25% дешевле

См еш анная  дем онстрация

Р а зн и е  цень! О динаковм е цень!
Приоритетнэя вм кл адка  
известной  торговой марки

-  Справедливая цена 
и звестной  торговой марки 94,56 74,05

-  Справедливая цена 
неизвестной  торговой марки 66,29 77,22

Разница 28,27 -3 ,1 7

Приоритетная вьж ладка  
неизвестной торговой марки

-  Справедливая цена  
известной  торговой марки 73,86 86,70

-  Справедливая цена 
неизвестной  торговой марки 77,91 75,86

Разница 4 0 5 10,84

Если предпочтение в каталоге отдавалось неизвестной торговой 
марке, у участников создавалось мнение, что именно она является хо- 
рошей покупкой. При наличии разницн в ценах они не могли понять, 
почему нужно платить больше за известннй бренд. Таким образом, по- 
следний терял в плане восприятия стоимости. Если же обе марки имели 
одинаковую цену, более известная по-прежнему воспринималась как 
предлагаюгдая лучшее соотношение ценн и качества.

Представленнне в таблице 4.10 результатн можно трактовать та- 
ким образом, что в случае приоритетной внкладки известной торговой 
марки покупатели ожидают разницн в цене. Если же вьпсладка делает 
акцент на неизвестной марке, они не готовн платить больше за брен- 
дированньш товар. Эти внводн хорошо согласуются с замечанием,
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представленннм в главе 3, о том, что вьшладку можно рассматривать 
как своего рода рекламу.

Обратите внимание, что при раздельной внкладке товаров разннх 
производителей такой автоматической оценки не происходит. В основе 
вншеописанннх эффектов лежит присутций покупателям шаблон вос- 
приятия, что совместная внкладка разннх торговнх марок сигнализи- 
рует о наличии у них сопоставимнх характеристик.

Как подтолкнуть покупателей к внбору дешевой торговой марки 
посредством расширения ассортимента

Евде один хорошо изученньш прием в сфере розничной торговли связан 
с теорией асимметричного доминирования и основан на следуюшем: 
представьте себе ситуацию, в которой покупатель внбирает между 
двумя товарами с разньши преимушествами. Например, один из них 
немного качественнее, тогда как другой немного дешевле. Если потре- 
битель полностью рационален, то его внбор не будет зависеть от добав- 
ления еше одной альтернативн при условии, что она хуже первнх двух. 
Например, если третий товар сравним или хуже по качеству, чем более 
дешевий из двух сувдествуюших, но при этом стоит дороже; или же он 
стоит столько же или немного больше, чем дорогой товар, одновремен- 
но имея более низкое качество.

Однако принцип асимметричного доминирования гласит, что вклю- 
чение дополнительннх альтернатив оказнвает влияние на внбор. 
Причем это происходит в двух плоскостях. Во-первнх, худшая во всех 
отношениях альтернатива привлекает внимание к конкурируюшей 
характеристике, даже если по данному параметру она уступает всем 
остальньш (эффект привлечения внимания). Во-вторнх, определенная 
часть покупателей, ранее внбиравших один из двух вариантов, пере- 
ключается на новую альтернативу (эффект замешения). Таким обра- 
зом, магазин может повлиять на внбор между уже сушествуюшими 
торговьши марками путем добавление новнх.

Я нашел два исследования, которне подвергли эту идею тшатель- 
ной проверке. Они бьши проведенн Джоэлем Хубером, Джоном Пей- 
ном и Кристофером Путо (1982), а также Джоэлем Хубером и Кри- 
стофером Путо (1983) и основанн на лабораторннх экспериментах. 
Впоследствии они воспроизводились в различннх условиях. Поскольку 
изучения этого эмпирического правила непосредственно в торговом 
зале не бьшо, я ограничусь описанием только второго лабораторного 
исследования Д. Хубера и К. Путо.

Варьируя множество параметров, таких как категории товаров 
(батарейки, пиво, фотопленки, ресторанн и автомобили), количество
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1

атрибутов товара (два или три), различия в оценках различннх атри- 
бутов и т. д., исследователи в целом подтвердили свои предположения.

Один из экспериментов состоял в следуювдем: сначала участникам 
бьшо предложено внбрать междудвумя марками пива. Одна из них, по- 
лучившая оценку качества на уровне 50 по шкале от 1 до 100, стоила 
$1,80 за упаковку из шести банок. Другая марка имела оценку качества 
на уровне 70 и стоила $2,60. Внбор респондентов можно увидеть в таб- 
лице 4.11.

Таблица 4.11. Как покупатели делают внбор при наличии двух альтернатив

Ц ена, $ 1,80 2,60

Оценка качества 50 70
Участники, в у б р а в ш и е  этот 
т о в а р ,% 33 67

Затем в предлагаемнй ассортимент бьша введена новая марка пива, 
которая играла роль приманки и уступала обеим сугцествуюгцим аль- 
тернативам. Следовательно, с рациональной точки зрения она не могла 
повлиять на внбор. В первом случае третьей альтернативой стал товар, 
акцентировавший внимание на такой характеристике, как цена.

В таблице 4.12 мн видим эффект включения в ассортимент новой 
марки пива. Центр внимания сместился в сторону более дешевнх аль- 
тернатив (эффект привлечения внимания). При осутцествлении внбора 
между этими двумя вариантами, марка пива с относительно ббльшим 
преимушеством (качество внше на 25%) победила товар-приманку 
с меньшим преимухцеством (цена на 11% ниже).

При добавлении товара-приманки более внсокого качества бьш 
получен обратннй эффект (см. таблицу 4.13). Кроме того, некоторне 
покупатели переключились на более дорогую и более качественную 
альтернативу.

Аналогичнне закономерности бьши обнаруженн для всех катего- 
рий товаров, даже таких дорогостояших, как автомобили, а также в си- 
туациях, где бьшо задействовано несколько атрибутов. Короче говоря, 
это надежная теория, вьвдержавшая множество проверок.

Среди других открнтий, сделанннх в исследовании Д. Хубера 
и К. Путо, следует отметить то, что приманка работает лучше, если некая 
ее характеристика (характеристики) является более внраженной. Это 
представляется логичньш, поскольку товар с очевидньш преимугцеством 
лучше привлекает внимание покупателей к некому конкретному своему 
атрибуту. Кроме того, качество самой приманки отражается главньш об- 
разом на эффекте замешения. Первий эффект, эффект привлечения вни- 
мания, достигается путем простого включения третьей альтернативн
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Таблица 4.12. Как изменился вибор покупателей при добавлении в ассортимент товара- 
приманки более низкого качества (вторая колонка)

Цена, $ 1,60 1,80 2,60

Оценка качества 40 50 70
Участники, вм бравш ие  
этот товар, % 0 47 53

Таблица 4.13. Как изменился вубор покупателей при добавлении в ассортименттовара- 
приманки более вьюокого качества (четвертая колонка)

Цена. $ 1,80 2,60 3,00

Оценка качества 50 70 75
Участники, вм бравш ие  
этот товар, % 14 67 19

в ассортимент. В таблицах мн видим, что конкурируюший товар, дальше 
всего отстоявдий от приманки, теряет примерно одинаковнй процент 
продаж, независимо от привлекательности нового предложения для по- 
купателей. Эффект замегцения (внбор между приманкой и сопостави- 
мьш товаром) гораздо сильнее зависит от качества приманки.

Исходя из вншесказанного, можно сделать внвод о том, что стра- 
тегии на основе асимметричного доминирования могут бнть эффек- 
тивни для отражения наступления со сторонн новнх торговнх марок. 
Однако в данном случае я рассматривал этот вопрос в свете того, что 
должен учесть ритейлер при принятии решения о глубине ассортимен- 
та в различннх категориях. Эта информация также может представлять 
интерес для тех, кто думает о введении новнх собственннх торговнх 
марок. Так, согласно данной теории, появление более дешевого товара 
улучшит восприятие уже сугцествукнцего. Очень часто, если у магазина 
есть собственная торговая марка в сегменте уа1ие /ог топеу (качество 
по доступной цене), она все равно рассматривается многими покупате- 
лями как слишком дешевая или низкокачественная альтернатива. При 
добавлении в ассортиментдействительно дешевого аналога последний 
будет действовать как приманка для сугцествуюгцей торговой марки, 
которую на самом деле стремится продать ритейлер.

Как заставить покупателей отказаться от внбора самой дешевой 
торговой марки посредством расширения ассортимента

Что может сделать ритейлер, чтобн покупатели перестали внбирать са- 
мую дешевую торговую марку? Ответ на этот вопрос дают нам Итамар
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Симонсон и Амос Тверски (1992). Эти ученме показали, что при нали- 
чии более чем двух вариантов покупатели склоннн отвергать альтерна- 
тиву с самнм низким качеством. Для простоть1 изложения я буду опи- 
раться на примерн из предидушего раздела, вместо того чтобн вводить 
новне цифрн. Итак, как мн могли увидеть в таблице 4.11, при наличии 
всего двух альтернатив треть покупателей вибрала низкую цену, тогда 
как две трети предпочли более внсокое качество.

И. Симонсон и А. Тверски показали, что, если играюодая роль при- 
манки торговая марка позиционируется как промежуточная между 
сугцествуюпдими по параметрам ценн и качества, она забирает долю 
рннка главньш образом у более дешевого аналога. Эту же закономер- 
ность мн видим в таблице 4.13.

И. Симонсон и А. Тверски утверждают, что это связано с психо- 
логическим феноменом, известньш в исследовательской литературе 
как боязнь потерь. Он означает, что страх возможной потери обнчно 
бнвает сильнее, чем радость от перспективн получения равноценно- 
го вьшгрнша. Другими словами, человек испнтнвает более сильнне 
эмоции, когда теряет $10, чем когда получает ту же сумму. В перево- 
де на язнк розничной торговли это означает, что средний покупатель 
не хочет идти на риски, связаннне с потерей качества, покупая самую 
дешевую марку, вместо этого предпочитая заплатить на несколько дол- 
ларов больше за промежуточную альтернативу.

Таким образом, если на внбор предлагается всего две альтернати- 
вн, ни одна из них не воспринимается как некая крайность. При добав- 
лении третьего варианта в первую очередь отвергается товар с самьш 
низким качеством.

Как подтолкнуть покупателей к вьгёору самой дешевой торговой 
марки посредством вшкладки

Итамар Симонсон, Стефан Ноулис и Кэтрин Лемон (1993) показали, что 
повлиять на внбор торговой марки также можно при помоши соответ- 
ствукицей внкладки ассортимента. Исходя из вншеописанной теории 
ассиметричного доминирования, согласно которой добавление треть- 
ей приемлемой альтернативн ассиметрично влияет на внбор между 
двумя первоначально сугцествовавшими (т. е. товар более низкого 
качества теряет свою привлекательность для покупателей гораздо бн- 
стрее, чем более внсокого), исследователи вндвинули гипотезу о том, 
что аналогичннх эффектов можно достичь и при помоши внкладки.

Ученне предположили, что, если цель — подтолкнуть покупате- 
лей к внбору самого дешевого товара, ритейлер должен организовать 
внкладку ассортимента таким образом, чтобн все торговне марки
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не оценивались одновременно (поскольку в этом случае самая дешевая 
альтернатива будет отвергаться). Эта идея бьша основана на том факте, 
что при наличии всего двух альтернатив ни одна из них не рассматри- 
вается как однозначно плохой вариант. Следовательно, если ритейлеру 
удастся сделать так, чтобн покупатели оценивали торговне марки по- 
парно (например, при помовди табличек, специальннх внкладок или 
такого размевдения, при котором те не будут непосредственно сопоста- 
вимн на полке), удастся наладить сбнт самого дешевого товара.

Симонсон и его коллеги (1993) подтвердили это предположение 
на практике. В первом эксперименте, где бнли использованн такие ка- 
тегории товаров, как часн, проигрьшатели компакт-дисков и кредит- 
нне картн, им удалось увеличить количество покупателей, внбравших 
самую дешевую альтернативу, с 26% до 41%. В другом эксперименте 
с кухонной бумагой та же методика (избегание одновременной оценки 
всех вариантов) позволила повнсить процент внбравших самьш деше- 
вьш товар с 37% до 54%.

Таким образом, данного эффекта можно достичь при помогци 
специальной вьпсладки дешевой торговой марки, продажа которой 
и является целью ритейлера, в паре с любой другой, с тем чтобн поку- 
патели оценивали в первую очередь эту комбинацию.

Презентация ассортимента по торговшм маркам 
или по видам товара?

Вместе с разннми группами исследователей И. Симонсон также проте- 
стировал влияние двух способов организации внкладки: по торговьш 
маркам или по типам товара, например, на основе такого атрибута, 
как вкус. Провде говоря, это означает, что в одном месте группируются 
либо все йогуртн торговой марки ¥ор1ац, либо все марки клубничного 
йогурта. Серия экспериментов бьша проведена как на более дешевнх 
товарах, таких как йогуртн и обезболиваювдие, так и на более дорогих, 
таких как телевизорн, калькуляторн, телефонн и проигрнватели ком- 
пакт-дисков. Далее мн рассмотрим, как влияют на внбор покупателей 
эти два способа организации внкладки.

Вь1«ладка по торговь1М маркам склоняет покупателей 
квнборудеш евмх товаров
Первнй эффект возникает как следствие того факта, что при внборе 
из более чем двух альтернатив люди склоннн отвергать товар с самьш 
низким качеством. В эксперименте Итамара Симонсона и Рассела Ви- 
нера (1992) использовались два способа внкладки йогурта: по торго- 
внм маркам (в обвдей сложности бнли задействованн четнре торговне
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марки: две национальнне, одна магазинная и одна специализирован- 
ная) или по вкусам (четьфе разннх вкуса). В результате при органи- 
зации внкладки по вкусам самьш дешевнй вариант (в данном случае 
рптсе 1аЪе1) вибрали 11% покупателей, тогда как при организации 
внкладки по торговьш маркам ему отдали предпочтение 25% покупа- 
телей. Этот результат согласуется с внводами эксперимента К. Дреза, 
С. Хоха и М. Пурк (1994), когда внкладка туалетной бумаги по размеру 
упаковки привела к увеличению продаж на 5%.

В аналогичном эксперименте, проведенном И. Симонсоном, С. Но- 
улисом и К. Лемон (1993), этот эффект бьш проверен на примере боле- 
утоляю1Цих средств, проигрнвателей компакт-дисков и беспроводних 
телефонов. Ученне тестировали три торговне марки с тремя варианта- 
ми продукции в одной категории. При внкладке на основе характери- 
стик товара самьш дешевьга вариант внбрали 26% покупателей, тогда 
как при внкладке по торговнм маркам — уже 35%.

Предлагаемое исследователями объяснение состоит в том, что вн- 
кладки, делаюпцге акцент на внборе между торговьши марками (на- 
пример, когда разнне марки клубничного йогурта виставлени в одном 
месте), заставляют потребителей бнть более осмотрительньши в отно- 
шении товара, предположительно имеюгцего самое низкое качество. 
При внкладке ассортимента в соответствии с торговьши марками 
такое покупательское поведение проявляется в меньшей степени, по- 
скольку в этой ситуации человек сосредоточивается на внборе разно- 
видности продукта (например, вкуса йогурта).

Я также предполагаю, что этот эффект возникает вследствие того, 
что организация внкладки по торговнм маркам помогает покупате- 
лям определить самую дешевую. Полевне исследования Эдварда Руссо 
(1977) и Чарльза Арени, Дейла Духана и Памелн Кикер (1999) показа- 
ли, что, когда ритейлер облегчает покупателям процесс внбора това- 
ра на основе одной из характеристик (внкладка по торговнм маркам 
упрошает сравнение цен), они зачастую с готовностью принимают эту 
возможность.

Вьисладка по видам товара склоняет покупателей 
к более разнообразному вшбору торговь1Х марок
Другой эффект, которнй может бнть достигнут в зависимости от того, 
организована внкладка по торговьш маркам или по видам товара, свя- 
зан с тем, насколько покупатели склоннн пробовать что-то новое. Этот 
эффект проявляется не как главннй, а как эффект взаимодействия, 
т. е. требует дополнительного условия, а именно: делает ли человек 
крупную закупку или небольшие периодические покупки.

Идея состоит в том, что люди, совершаюпцие большие закупки 
на длительное время, хотят больше разнообразия, чем те, кто делают
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частне небольшие покупки. Другими словами, если человек приобре- 
тает упаковку консервированного супа раз в месяц на протяжении трех 
месяцев, вероятность того, что во всех случаях он внберет одинаковьш 
вкус, више, чем в том случае, если он берет три упаковки супа на три 
месяца вперед за один раз.

И. Симонсон и Р. Винер (1992) проверили это предположение 
на покупателях йогурта. Это бьшо сделано с использованием как ска- 
нерннх данннх, так и лабораторних экспериментов. Вншеописанннй 
эффект бьш подтвержден. Если потребители закупали йогурт на не- 
сколько недель вперед, они внбирали более разнообразнне вкусн.

Когда же исследователи реорганизовали внкладку таким образом, 
чтобн сгруппировать йогуртн по вкусам, это подтолкнуло покупателей 
варьировать не только вкусн, но и торговне марки. Следовательно, 
если ритейлер хочет продвинуть новне марки, он должен стимулиро- 
вать массовне закупки и организовать внкладку ассортимента по ви- 
дам товаров.

В то же время исследование показало, что, если магазин использу- 
ется для периодических небольших покупок, его посетители склоннн 
больше варьировать внбор между разновидностями товара и торговн- 
ми марками, если внкладка организована по торговьш маркам.

Глубина ассортимента должна отражать среднее количество покупок 
в расчете на покупателя
В исследовании Александра Чернева (2008), состоявшего из пяти экс- 
периментов, бьгло установлено, что люди предпочитают, чтобн глуби- 
на ассортимента (количество видов товара) соответствовала размеру 
покупки. Чернев назвал этот эффект эвристикой сопоставимости ко- 
личества (^иапНсу-тассктк Неитйс). Ему удалось показать, что, если 
человеку нужно приобрести, например, три упаковки йогурта, торго- 
вая марка, предлагаюшая три разннх вкуса, имеет преимувдество пе- 
ред той, «в арсенале» которой два или четнре. Наиболее сильно этот 
эффект проявляется в условиях неопределенности (например, в отно- 
шении неизвестннх товаров), когда потребитель хочет иметь возмож- 
ность объяснить свой внбор (например, при совершении покупки для 
кого-то еше), а также среди людей, предпочитаюших разнообразие (по- 
лучивших внсокие баллн по соответствуюшей шкале).

Я думаю, что настал момент сделать заключительное замечание 
по поводу вмшеописанньгх эффектов двух способов внкладки. Когда 
человек заходит в какой-либо отдел магазина, первое же принятое им 
решение чаше всего определяет окончательннй внбор. Другими слова- 
ми, когда покупатель попадает в проход между полками с определен- 
ной категорией товара, первнм и самьш важньш решением является 
то, где остановиться. Если ассортимент рассортирован по торговьш
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маркам, он вьшужден определять (используя при этом минимум когни- 
тивннх способностей), напротив какой из них встать. Затем — и здесь 
ему уже понадобится умение аналитически мислить — потребитель 
должен внбрать предпочитаемую им разновидность товара. Наличие 
в этом процессе принятия решений первого этапа, определяюшего, 
среди каких торговнх марок будет делаться внбор, бьшо подтверждено 
многочисленннми исследованиями в области покупательского поведе- 
ния. Аналогичнне рассуждения мн видим и в теории рассматриваемо- 
го набора (см. главу 2). Те торговне марки, которне не берутся в расчет 
изначально, никогда не будут проанализированн на втором этапе, ког- 
да принимается решение о покупке конкретного товара. При этом вн- 
шеуказанньш первоначальньш отбор торговнх марок осухцествляется 
с минимальннми усилиями, фактически на подсознательном уровне. 
Вспомните об эксперименте П. Недунгади (1990), описанном в главе 2, 
которьш показал, что происходит, когда наиболее предпочтительнне 
альтернативн (напиток Зрпй и сэндвич-барн ^ое’з ВеН) просто вьша- 
дают из поля зрения.

Как подтолкнуть покупателей к вь<6ору самой дорогой торговой 
марки посредством в ь ю а д к и

И. Симонсоном, С. Ноулисом и К. Лемон (1993) также бьша разработа- 
на модель, описнваюздая так назнваемнй эффект сопоставления ка- 
чества торговой марки и характеристик товара. Этот эффект основан 
на том, что разница между торговнми марками, как правило, меньше, 
чем между характеристиками разннх продуктов.

Например, если ритейлер размевдает рядом два БУО-плеера раз- 
ннх производителей, но с одинаковьши характеристиками (например, 
с одинаковьш уровнем качества), такая внкладка акцентирует цену 
торговой марки. Если же рядом оказнваются два ОУО-плеера одной 
марки, но с разннми характеристиками, хорошо видна стоимость до- 
полнительннх характеристик. В обоих случаях покупателю относи- 
тельно легко определить, что именно он хочет, в зависимости от своих 
требований.

Если же ритейлер размевдает рядом два 0\Ш-плеера разннх ма- 
рок с разньши характеристиками, внбор становится намного труднее. 
В этом случае не столь ясно, чем обусловлена разница в цене. В резуль- 
тате, в игру вступает такой психологический феномен, как боязнь по- 
терь, заставляюгций покупателей относительно чаше внбирать товарн 
с лучшими характеристиками, чтобн ничего не упустить.

Симонсон и его коллеги продемонстрировали этот эффект в се- 
рии экспериментов с использованием холодильников, микроволновнх
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печей и телевизоров. Согласно условиям, магазин продавал две торго- 
вне марки (например, 5аттип§ и НИаск0, каждая из которнх предла- 
гала по два продукта разного уровня качества: базовую модель и более 
эксклюзивннй вариант. Таким образом, в обвдей сложности на внбор 
имелось четнре альтернативн.

На разннх этапах эксперимента участникам демонстрировались 
разнне наборн товаров. Сначала им предлагалось внбрать между 
двумя вариантами, которне бьши сгруппированн по торговнм мар- 
кам (группа 1), характеристикам продукта (группа 2), или являлись 
смешанннми сочетаниями, т. е. базовая модель одного производителя 
бнла скомбинирована с эксклюзивннм вариантом другого (группа 3). 
На следуювдем этапе участники должнн бьши сделать внбор между 
всеми четнрьмя альтернативами. Также имелась контрольная груп- 
па, которая сразу внбирала между всеми вариантами без предшеству- 
юшей демонстрации. Таким образом, внбор контрольной группн мог 
бнть использован как основа для сравнения.

Как видно из таблици 4.14, больше всего от предварительной де- 
монстрации участникам смешанной комбинации товаров вьгаграла 
эксклюзивная модель более слабой торговой марки.

Таблица 4.14. Какувеличилось число покупателей. вмбравших эксклюзивную  модель 
более слабой торговой марки в результате демонстрации ее в комбинации с другой 
альтернативой,затруднякицей сравнение

Б олее слабая  
м арка, 

экскл ю зи вн а я  
м одел ь

Б оя ее  сил ьная  
марка, 

э к ш ю э и в н а я  
модель

Б олее слабая  
м арка, 

базовая  м одель

Б олее сил ьная  
м арка, 

базовая м одель

По торговой  
марке 32 34 18 15

По
характеристикам
продукта

26 37 22 14

См еш анная 40 33 14 12
Контрольная
группа 29 30 п 19

Констелляции товаров
Этот раздел посвяшен так назнваемьш продуктовнм констелляциям 
(ргойисС соп&СеПаСюп), т. е. товарам, которне покупаются или потреб- 
ляются вместе. Здесь мне бн хотелось подчеркнуть два ключевнх
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момента. Первьш состоит в том, что такие товарн важно размевдать 
рядом, чтобьг «зацепить» покупателей. Например, как показьшают ис- 
следования в области рекламн, автоматическая связь между изобра- 
жением и текстом возникает только в том случае, если первое не от- 
делено от второго. Представьте себе рекламное объявление, где кар- 
тинка расположена в правом нижнем углу и занимает треть всей по- 
верхности. Текст занимает столько же, но находится в верхнем левом 
углу. Такое расположение объектов требует от читателей приложить 
усилия, чтобн связать их вместе. Автоматически сравнение произво- 
дится только между объектами, которне могут бнть воспринятн од- 
новременно. То же самое относится и к внкладке товаров в магазине.

Второй момент касается переменной, которая редко подвергается 
изучению в маркетинговом контексте, а именно влияния ситуации, 
в которой осувдествляется покупка или потребление. Маркетологи 
любят группировать потребителей (например, семьи с детьми) и то- 
варн (например, напитки). В то же время они обнчно игнорируют 
ситуационннй фактор, т. е. то, как ситуация может влиять на покупа- 
тельский внбор.

Фредрик Ланге из Стокгольмской школн экономики провел не- 
сколько исследований, касаювдихся констелляций товаров. В одном 
из них он взял несколько разннх ситуаций потребления и попросил ре- 
спондентов внбрать наиболее подходявдие для них закуски и напитки. 
Например, для ситуации «вечер перед телевизором» чипсн — это пер- 
вое, что спонтанно приходит на ум многим из нас. Для ситуации «по- 
ездка на автомобиле» это может бнть что-то совсем другое, например 
кофе. Для «вечера в кинотеатре» многие внбирают попкорн. Если коп- 
нуть чуть глубже и перебрать остальнне вариантн закусок и напитков, 
можно обнаружить, например, что кола является альтернативой, под- 
ходяицей для всех вншеперечисленннх случаев.

Таким образом, мн можем классифицировать те альтернативн, 
которне первнми приходят нам на ум, как типичнне для данной си- 
туации. Когда ми думаем о какой-либо ситуации, они автоматически 
активируются в нашем сознании. Альтернативн, которне подходятдля 
многих ситуаций (например, кола), можно классифицировать какуни- 
версальнне.

Мое предположение (хотя евде и не подвергнутое проверке) со- 
стоит в том, что эти две категории играют в магазине разнне роли. 
«Универсальнне» товарн хорошо подходят для привлечения покупате- 
лей, тогда как «типичнне» хороши для активации ситуативного потре- 
бления. Определеннне подтверждения своей идеи я нахожу в отчетах 
об исследованиях незапланированннх покупок. Как уже упоминалось 
в главе 2, доля спонтанних покупок више у снра, чем у хлеба. Когда че- 
ловек покупает хлеб, это действие способно активировать мнсли о том,
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как он будет использован. А они, в свою очередь, могут бнть настолько 
сильньгми, что в силах активировать намерение приобрести сьгр или же 
только узлн внутри соответствуювдей ассоциативной сети, в результате 
чего снр становится «более заметннм». Именно это происходит в экс- 
перименте, проведенном Шун Йин Ламом и Авинанданом Мукерджи 
(2005), которнй я представляю ниже.

Двухтоварная в м л а д к а : 1 + 1  = 3

Один из крайне скудного числа экспериментов с двухтоварньши вн- 
кладками бьш проведен Ш. Й. Ламом из Сингапура и А. Мукерджи 
из Нью-Йорка (2005). Ученне использовали различнне способн вн- 
кладки женской и мужской одеждн и измерили, как это влияет на оцен- 
ку того, насколько хорошо предметн одеждн подходят друг к другу, 
одеждн как таковой, а также на намерение совершить покупку.

Товарн демонстрировались участникам эксперимента тремя раз- 
ньши способами: 1) основной предмет одеждн вместе с дополнитель- 
ньш; 2) основной и дополнительннй предметн одеждн по отдельности, 
но без посторонних товаров в промежутке; 3) в промежутке между де- 
монстрацией основного и дополнительного предметов одеждн показн- 
валось четнре посторонних товара.

Основннми предметами одеждн в эксперименте бьши женская блу- 
зка и мужская тенниска. В качестве дополнительного предмета гардеро- 
ба к тенниске бьши использованн шортн: по две парн подходяш,их и не- 
подходявдих. Для блузки преддагался соотв етствую ш;ий набор юбок.

В первом сценарии с двухтоварной внкладкой (сценарий 1) участ- 
никам эксперимента сначала бьши показанн четнре посторонних 
предмета одеждн, а затем два тестируемнх предмета на манекене или 
на вешалке (в подходявдей или неподходявдей комбинации). Во втором 
сценарии сначала бнли показанн четнре посторонних предмета одеж- 
дн, затем шортн или юбка и наконец тенниска или блузка. В третьем 
сценарии, наиболее далеком от двухтоварной внкладки, участникам 
сначала продемонстрировали шортн или юбку, затем четнре посторон- 
них предмета одеждн и наконец тенниску или блузку.

Автоматическая оценка
Далее участников эксперимента попросили вспомнить соответству- 
югцие одежнне парн и оценить, насколько хорошо они подходят друг 
к другу. Как и можно бнло ожидать, респондентн наиболее точно опре- 
делили подходяшие и неподходяшие комбинации в случае двухтовар- 
ной внкяадки. То же самое касалось оценки внкладки с эстетической 
точки зрения, а также того, какое впечатление данное сочетание одеж-
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дь1 произведет на других. Это говорит о том, что демонстрация товаров 
в непосредственной близости друг к другу способствует формирова- 
нию спонтанннх оценок.

Что касается самой тенниски и блузки, то самме внсокие оцен- 
ки они получили в случае двухтоварной внкладки, когда бнли проде- 
монстрированн в подходявдей комбинации. Во всех остальннх случа- 
ях оценки бьши ниже, даже когда их показали непосредственно один 
за другим. Этот результат в очередной раз подтверждает тот факт, что 
автоматические оценки, лежаадие в основе эстетического пережива- 
ния, возникают только при одновременном восприятии объектов. Они 
не могут бнть воспроизведенн на интеллектуальном уровне.

Визуальное соответствие способствует запоминанию
Наконец, при изучении покупательского намерения исследователи об- 
наружили интересную закономерность, особенно среди женгцин, кото- 
рьш демонстрировалась женская одежда. Когда юбка и блузка подходи- 
ли друг кдругу, не бьшо никакой разницн в покупательском намерении 
независимо от способа демонстрации (в паре, последовательно или 
по отдельности). Когда же предметн одеждн не подходили друг к другу, 
покупательское намерение значительно варьировалось в зависимости 
от способа демонстрации.

Самое простое объяснение внглядит следуюгцим образом: пред- 
ставьте, что сначала вн видите юбку, затем полотенца, носки и другие 
посторонние товарн и наконец блузку. Если эти два предмета одеждн 
подходят друг к другу, ви чувствуете это на подсознательном уровне. 
Данное чувство возникает вследствие эффекта цепной активации, ко- 
торнй облегчает поиск подобннх соответствий. В пользу этой гипоте- 
зн говорит и тот факт, что она применима только к женицинам, но не 
к мужчинам. Возможно, меня обвинят в дискриминации по половому 
признаку, но я считаю, что женгцинн имеют более развитне ассоци- 
ативнне сети в отношении женской одеждн, чем мужчинн — в отно- 
шении мужской. А более развитая ассоциативная сеть усиливает эф- 
фект цепной активации. Если поклонник одежной марки Уезра видит 
одежду Уезра, это производит на него более сильное впечатление, чем 
на незаинтересованного человека.

Следует упомянуть егце об одном моменте. При раздельной демонс- 
трации блузка и тенниска оценивались участниками эксперимента 
независимо от того, бнла ли показанная им комбинация подходяшей 
или нет. Автоматические оценки и покупательское намерение возни- 
кали только в случае двухтоварной викладки, когда одежда находилась 
на одном манекене или вешалке.

Питер Попковски Лесжик и Джеральд Хаубл (2010) показали, 
что на интернет-аукционах продавец может получить более внсокую
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цену, если сгруппирует взаимодополняюшие товарн, чем если будет 
продавать их по отдельности. С взаимозаменяемнми товарами верно 
обратное: продавец может получит больше, если станет продавать их 
раздельно. Этот феномен можно объяснить тем, что при совместной де- 
монстрации товаров покупателям легче осознать их полезность.

Маркетинг взаимодополняюцих товаров

Этот раздел книги о перекрестном мерчандайзинге можно бьшо бн 
включить и в главу 3 (о стимулировании продаж посредством оптими- 
зации полочного пространства), и в главу 8 (о расположении отделов 
внутри магазина). Тем не менее я решил поместить его здесь, потому 
что перекрестннй мерчандайзинг часто рассматривается как ограни- 
ченньш по времени вид промодеятельности в ритейле. При таком под- 
ходе данная тема более тесно связана со специальньши внкладками, 
рассматриваемьши в этой главе.

Я познакомлю вас с исследованиями двух видов поперечной эластич- 
ности. Первнй из них — перекрестная ценовая эластичность (например, 
когда снижение цен на одну торговую марку приводит к снижению про- 
даж ее конкурентов в той же категории или подкатегории). Второй — 
кросс-категорийная ценовая эластичность (когда снижение ценн на тор- 
говую марку в одной категории влияет на ее продажи в другой; например, 
когда снижение ценн на зубние вдетки влияет на продажи зубной пасш).

Большинство исследований перекрестной эластичности основано 
на эконометрических моделях. Я не считаю необходимьш вдаваться 
здесь в подробности работа с ними, лучше сосредоточиться на резуль- 
татах исследований. Если читатель заинтересован в конкретнмх фор- 
мулах, я рекомендую обратиться к оригинальннм статьям.

Рокни Уолтерс (1991) проверил предположение о том, что про- 
модействия в отношении одного товара отражаются на продажах его 
аналогов (товаров-эаменителей). Кроме того, он изучил, как промо- 
мероприятия в одном магазине влияют на продажи в торговнх точ- 
ках-конкурентах.

Для своего исследования Р. Уолтерс собирал даннне по восьми 
парам конкурируюгцих магазинов в восьми населенннх пунктах в те- 
чение 26 недель. Для анализа бьши использованн сканернне даннне 
и даннне о товарннх запасах самих ритейлеров. Исследование охва- 
тнвало четнре категории продуктов, две из которнх бьши целевьши 
(спагетти и смесь для кексов) и две дополняклцими (соус для спагетти 
и глазурь для кексов). Каждая из четнрех категорий бьша представле- 
на двумя торговьши марками, которие рассматривались покупателями 
этих магазинов как взаимозаменяемие.
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Результатн, показиваюшие действие эффекта замегцения, при- 
веденн в таблице 4.15. Отрицательное число означает, что снижение 
ценн привело к увеличению продаж, т. е. знак минус указнвает на об- 
ратную зависимость. Во всех трех случаях в таблице мн видим, что сни- 
жение ценн на данньш товар стимулировало его продажи (-1,15; -2,25; 
и -0,49). Соответственно, положительное число указнвает на прямую 
зависимость: снижение ценн ведет к снижению продаж. Как следу- 
ет из таблицн, снижение ценн на спагетти марки СгеатеКе привело 
к падению продаж спагетти 5ап-Сеог§10 и магазинной марки. Однако 
эффектн замешения для марки 5ап-Сеог§ю и магазинной марки явля- 
ются незначительннми.

Таблица 4.15. Ценовая эластичность и эффект замешения

Ц ена на спагетти  
в д а н н о м  м агазин е

Влияние независиммх переменнь1Х на продажи спагетти

5ап 6еогд10 С г е а т е й е М агазинная м арка
5ап беогдю -1 ,1 5 * 0,04 0,05
С г е а т е й е 0,22* -2 ,2 5 * 0,19*
М агазинная м арка -0 ,1 5 -0 ,0 5 -0 ,4 9 *

* Указнвает на статистическую значимость на уровне 5%

Асимметричнме эффекть! замеидения
Эффект замегцения, действуювдий только в одном направлении 
и не действуюший в других, назнвается асимметричньш. Р. Уолтерс от- 
мечает, что для всех четьфех продуктовнх линеек наиболее значитель- 
нне эффектн замегцения носили ассиметричньш характер, т. е. более 
крупнне торговне марки забирали долю продаж у более мелких. Это 
соответствует результатам исследований, изучавших влияние на сбнт 
количества фейсингов, которне показали, что больше всего в резуль- 
тате повьшения заметности внкладки вьшгрнвают те марки, которне 
уже являются лидерами продаж.

Также эти результатн можно сравнить с исследованиями М. Ше- 
валье (1975а, 1975Ь), показавшими, что специальнне внкладки, как 
правило, не снижают продажи конкурируюших торговнх марок, а сти- 
мулируют сбнт всей продуктовой линейки. Таким образом, егце один 
нюанс в головоломке продвижения товаров состоит в том, что сниже- 
ние цен и специальнне внкладки следует использовать в разннх ситу- 
ациях. Все зависит от того, какую цель преследует ритейлер: повнсить 
продажи всей продуктовой линейки или же конкретной торговой мар- 
ки. Достичь первой помогают специальнне внкладки, а второй — сни- 
жение цен.
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Эффекть! заме(дения между магазинами
Исследование Р. Уолтерса также показало, что между конкурируюхди- 
ми торговьши точками могут действовать определеннне эффектн за- 
мевдения. Например, специальное предложение на товар в одном мага- 
зине негативно отражается на его продажах в другом. Данний эффект 
мн видим в таблице 4.16: снижение ценн на спагетти 5ап-Сеог§ю в од- 
ной торговой точке привело к падению продаж спагетти собственной 
торговой марки в другой.

Таблица 4.16. Действие эффекта замешения между магазинами

Цена на спагетти  
в конкурирую ш ем  

м агазин е

В лияние н е з а в и с и м у х  п е р е м е н н у х  на продаж и  спагетти

З а п -6еогд1о С г е а т е й е М агазинная м арка

5ап-6еогдю 0,19 -0 ,0 4 0,37*

С геаш ей е -0 ,6 5 * -0 ,6 3 0,34

* Указьшает на статистическую значимость на уровне 5%

Такой эффект замевдения между магазинами, затрагиваюш,ий 
разние торговне марки, Р. Уолтерс рассматривает как признак того, 
что «перекрестннй шопинг» характерен для большого сегмента нело- 
яльних потребителей. Конкурируюгций магазин легко переманил эту 
категорию покупателей у своего соседа, предложив хорошую скидку 
на другую торговую марку.

Эффект дополнения внутри и между магазинами
Исследование Р. Уолтерса также показало, как на сбнт дополняюших 
товаров влияют промомероприятия. Например, при снижении цен 
на спагетти продажи соуса продемонстрировали значительннй рост 
в 67% случаев. И наоборот, снижение цен на соусн привело к увеличе- 
нию продаж спагетти в 33% случаев. Точно так же специальное пред- 
ложение на смеси для кексов значительно повнсило продажи глазури 
в 50% случаев, в то время как скидка на глазурь увеличила спрос на сме- 
си всего в 17% случаев.

Кроме того, бнли обнаруженн признаки еше одного перекрестного 
эффекта замешения, а именно снижение продаж дополняюгцих товаров 
в конкурирукицих магазинах. Так, специальное предложение на смеси 
для кексов в одном магазине значительно снизило продажи глазури для 
кексов в другом. Тем не менее, на данньга момент результати не позво- 
ляют сделать однозначннй внвод.

Таким образом, исследование Р. Уолтерса подтвердило одну часть 
гипотези, вьвдвинутой мной при обсуждении работи Фредрика Ланге. 
Уолтерс показал, что так назнваемие универсальнне товарн (которне
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могут входить в несколько разннх констелляций) хороши для использо- 
вания во внешнем маркетинге, например, для рекламн. В то же время 
упомянутое внше исследование Ш.Й. Лама и А. Мукерджи (2005) про- 
лило свет на значение типичннх товаров для ритейл-маркетинга. На- 
пример, демонстрация сочетаювдихся между собой предметов одеждн, 
даже отдельно друг от друга, активировала более сильное покупатель- 
ское намерение. Следовательно, теория цепной активации получает 
подтверждение в обоих указанннх исследованиях.

Различия в эластичности между разнь1ми магазинами
Также бьшо проведено несколько исследований, направленннх на из- 
учение различннх аспектов перекрестной эластичности. Так, Мишель 
Ведель и Джи Чжан (2004) подвергли анализу три смежнне подкате- 
гории товаров. Источником данннх снова стала чикагская сеть мага- 
зинов Оогштск’5 Ғ1пег Ғоо<Зз. Ученне измеряли эффектн перекрестной 
эластичности для таких подкатегорий, как замороженнне, охлажден- 
нне соки, а также соки длительного хранения, в течение двух лет. Они 
обнаружили положительную среднюю кросс-категорийную ценовую 
эластичность, указнваювдую на то, что потребители воспринимали эти 
три типа продукта как взаимозаменяювдие. Значения эластичности 
находились в ожидаемом диапазоне. Например, собственная ценовая 
эластичность для замороженннх и охлажденннх соков бьша равна при- 
мерно -3,2, в то время как перекрестная ценовая эластичность состави- 
ла примерно 0,4. Это значит, что снижение ценн на данную торговую 
марку на 10% приводило к увеличению ее продаж на 32% и снижению 
спроса на марки-конкурентн на 4%. Кросс-категорийная ценовая эла- 
стичность бьша примерно в два раза ниже, чем перекрестная эластич- 
ность между конкурируювдими торговьши марками внутри одной 
подкатегории. Однако эффектн замевдения между тремя типами сока 
бнли асимметричньши. Ббльшие по размеру подкатегории оказались 
более чувствительнн к снижению цен на товарн-заменители. Тогда как 
на продажах самой малой подкатегории, соков длительного хранения, 
это почти не сказнвалось.

Евде одно эконометрическое исследование с использованием дан- 
ннх, собранннх в розничной сети Вогп1П1ск’5 Ғхпег Ғоос1$, бьшо осувдест- 
влено Инсеонгом Сонгом и ПрадипомЧинтагунтой (2006).Ученне изу- 
чали перекрестную эластичность средств для стирки и кондиционеров 
для белья на протяжении 52 недель. Ими бьши найденн доказатель- 
ства, свидетельствуювдие о взаимодополняювдих отношениях между 
этими двумя типами товаров. Кроме того, бьшо установлено, что ве- 
личина кросс-категорийной эластичности зависит от торговой марки, 
т. е. изменение ценн на разнне торговне марки в одной категории не- 
одинаково влияет на спрос на определенную торговую марку в другой.
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Вагнер Камакура и Вусеонг Канг (2007) изучили перекрестние эла- 
стичности на уровне магазина. Главная трудность заключалась в том, 
что до них ни одно исследование не принимало во внимание такой 
факт: решения о промоакциях, как правило, принимаются централизо- 
ванно, на уровне всей сети, но при этом они должнн бьгть эффективнн- 
ми в каждой отдельно взятой торговой точке. Ученне разработали мо- 
дель, позволяюшую измерить влияние промоактивности в отношении 
брендов в одной категории на продажи в других категориях на уровне 
магазина. Они также протестировали свою модель на данннх, собран- 
ннх в чикагской сети Оош1П1ск’з. Для этого бьши использованн отчетн 
о продажах зубной пастн и зубннх шеток за период 78 недель.

Итоги анализа данннх по всей сети магазинов соответствовали ре- 
зультатам предьвдуших исследований, показавших, что изменение про- 
даж в одной категории влияет на сбнт дополняюших товаров, а также 
что ценовая и перекрестная эластичность варьируются в зависимости 
от торговой марки. Ценовая эластичность бнла отрицательной для всех 
брендов (т. е. уменьшение стоимости вело к увеличению продаж). Инте- 
ресним результатом бьшо то, что снижение ценн на любую из двух ве- 
дугцих торговнх марок, Со1§а1:е или Сгезс, повншало ее продажи и при- 
водило к падению спроса на все товарн-конкурентн, кроме рпуаСе 1аЪе1 
магазина, т. е. снижение цени на ведуший бренд помогало продвигать 
магазинную марку. Автори не приводят объяснений, но можно предпо- 
ложить, что скидка заставляла покупателей акцентировать внимание 
на стоимости и переключаться на дешевне аналоги. При снижении ценн 
на любой популярннй бренд дополнительнне продажи (увеличение за- 
купок лояльньши потребителями) обеспечивали примерно две трети 
обшего повншения спроса; еше одна треть объяснялась переключением 
между торговнми марками. Менее популярнне брендн имели более сла- 
бую и менее стабильную ценовую эластичность. Кроме того, снижение 
их стоимости в большей степени провоцировало переключение потре- 
бителей с товаров-аналогов, чем стимулировало дополнительнне прода- 
жи. (06 эффективности промомероприятий читайте в главе 11.)

Что касается перекрестной эластичности между категориями, то 
большинство обнаруженннх эффектов указнвали в правильном на- 
правлении, но бьши слабнми. Тем не менее снижепне цевъг на зубную 
пасту Со1§а(е привело к довольно сильному росту продаж зубннх шеток 
этой марки (+2,7%) и падению спроса на товарн основного конкурен- 
та Ога1-В (-1,5%). Тот же тип перекрестной эластичности бьш обнару- 
жен при снижении ценн на зубнне шетки. Скидка на зубнне шетки 
А^иай-езЬ увеличила продажи зубной паста той же марки (+1,6%).

В результате анализа бьшо установлено, что на уровне отдельннх 
торгових точек показатели эластичности заметно отличаются, а это со- 
ответствует внводам о различиях в эластичности внкладки, сделанннм
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в главе 3. Если взять ценовую эластичность, только три из девяти тор- 
говнх марок показали более-менее устойчивьш паттерн между мага- 
зинами (Со1§а£е, Сгезс и Агт & Н аттег). Что касается перекрестной 
эластичности, то тут паттернн бьши еоде слабее. Обратите внимание, 
что в данном исследовании две тестируемне категории обнчно разме- 
вдались рядом, что должно бн бнло привести к более сильньш эффек- 
там, чем, например, в эксперименте Р. Уолтерса, где в центре внимания 
бьши спагетти и соусн для них.

Кросс-категорийнше э ф ф е к ш  при размецении  
на полках и специальнмх внкладках

Рам Безавада, Субраманиан Балачандер, Сринивасан Каннан и Шанкар 
Венкатеш (2009) продолжили исследовать тему, затронутую РокниУол- 
терсом, решив изучить, как размешение взаимодополняюших товаров 
может стимулировать перекрестнне продажи. Они разработали модель 
для измерения кросс-категорийннх эффектов при размешении на пол- 
ках или специальннх внкладках, допускаюшую возможность асимме- 
тричной эластичности.

В исследовании бнли использованн два продукта, хорошо сочетаю- 
вдиеся между собой: кола и картофельнне чипси. Анализ бьш проведен 
на основе сканерннх данннх из 160 магазинов за двухлетний период. 
Также бьша включена информация о ценах, специальннх внкладках, 
особнх характеристиках и о расположении данннх категорий друг от- 
носительно друга.

Результати показали, что при размевдении как на полках, так 
и на специальннх внкладках продажи дополняювдей товарной катего- 
рии влияли на сбит основной. При этом продажи чипсов оказнвали бо- 
лее сильное влияние на продажи коли, чем наоборот, хотя оба эффекта 
бнли положительньши. Также бнло установлено, что при размевдении 
на полках эффект оказался более внраженннм, когда обе категории на- 
ходились в одном ряду, что свидетельствует о важности качества визу- 
ального восприятия.

В своей статье Р. Безавада и его коллеги (2009) отвечают на часто 
задаваемнй вопрос, а именно: нужно ли размевдать специальную вн- 
кладку товара рядом с его категорией или нет. Как показало их иссле- 
дование, ритейлер можетувеличить продажи дополняювдей категории, 
разместив специальную внкладку на торцевой стороне того ряда, где 
внложен дополняювдий товар. Р. Безавада и его коллеги (2009) также 
показали, что размевдение и специальнне внкладки оказнвают более 
сильное влияние на продажи, чем другие инструментн маркетинг-мик- 
са, такие как снижение ценн и пр.
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Кросс-категорийнь̂ е эффекш в ритейл-маркетинге

Субир Бандиопадиай (2009) из Северо-западного отделения Универ- 
ситета Индианм разработал так назьшаемую модель перекрестной 
конкуренции. Он утверждал, что главное ее отличие от большинства 
традиционннх моделей распределения полочного пространства состо- 
ит в том, что в ней учитнвается фактор спроса. Таким образом, модель 
С. Бандиопадиайа также рассчитнвала прогнозн для категорий, внсту- 
пакнцих в качестве дополняювдих или заменяюгцих для целевой.

В исследовании бьши использованн такие категории товаров, как 
мороженое (целевая категория), топпинги для него (дополняюшая) 
и замороженнне йогуртн (заменякицая). Источником данннх стала 
американская сеть продовольственннх магазинов Кго§ег. Очевидньш 
недостатком разработки С. Бандиопадиайа бьшо то, что она не давала 
возможности интерпретировать используемне в ней переменнне. Та- 
ким образом, о результатах анализа можно бнло сказать только то, что 
предсказания модели хорошо соответствовали данньш. В то же время 
трудно бьшо судить о влиянии отдельннх параметров, например, таких 
как цена.

Полученнне С. Бандиопадиайей результатн, как и вншеупомяну- 
тне исследования Р. Уолтерса (1991), а также Р. Безавадн и его коллег 
(2009), показали наличие кросс-категорийннх эффектов в ритейл-про- 
движении. Как уже говорилось, в модели бьши смешанн различнне 
инструментн трейд-маркетинга, и измерено их влияние в зависимости 
от интенсивности (по шкале от 0 до 100%) на продажи в разних катего- 
риях товаров. Наиболее сильнне эффектн бьши обнаруженн (1) в слу- 
чае взаимодополняккцих категорий и (2) при более интенсивном про- 
движении целевой торговой марки. Кроме того, исследование показало 
ассиметричность кросс-категорийних эффектов. Так, некоторне торго- 
вне марки мороженого (например, Техаз СоМ) сильнее стимулирова- 
ли спрос на дополняютцие товарн (например, на топпинги Ие51:1е), чем 
другие. Также модель предсказала, что мерчандайзинговая поддержка 
мороженого Вгеуег увеличит продажи топпингов Иезйе на 10,5%, а топ- 
пингов НегеЬе/з — на 8,7%.

Измерение перекрестной зласгичности 
на основе панельнь1Х даннь1х по домохозяйствам
Альтернативннй подход к анализу перекрестной эластичности на уров- 
не магазина основан на использовании панельннх данннх по домохо- 
зяйствам. Это позволяет объяснить часть «шума», обнаруживаемого 
в первом случае. Например, если одна семья на завтрак ест йогурт, 
а другая — кашу, обе они могут приобретать хлеб как дополняювдий
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товар. Такой тип дополнительной покупки может бнть вьшвлен при 
анализе данннх на уровне домохозяйств, но не на уровне магазина. 
Недостатком анализа на уровне домохозяйств может бнть то, что его 
результатн не так легко применимн на практике. Трудно создать мага- 
зин, которнй удовлетворял бн всему разнообразию требований поку- 
пателей. Следовательно, в большинстве случаев необходимо внделять 
большие кластерн потребителей со сходннми пожеланиями.

Тем не менее исследователи Пунит Манчанда, Асим Асари и Сунил 
Гупта (1999) предприняли попнтку объяснить некоторне проявления 
перекрестной эластичности на основе панельннх данннх по домохозяй- 
ствам. Они предположили, что совместная покупка товаров во время 
одного посешения магазина может объясняться одной из трех причин. 
Во-первьгх, это взаимодополняемость (например, смесь и глазурь для 
кекса). Во-вторнх, «совпадение». Под «совпадением» ученне в данном 
случае подразумевают тот факт, что люди просто привнкли приобре- 
тать некоторне товарн одновременно. Например, семья может брать 
объемнне товарн (такие как туалетная бумага и стиральньш порошок) 
во время крупннх воскресннх закупок. В-третьих, к внсокой доле пере- 
крестннх покупок между категориями также может приводить неодно- 
родность покупателей. Исследователи утверждают, что примерное пред- 
ставление о ней можно составить на основе демографических данннх.

Для проверки своих предположений ученне использовали дан- 
нне за двухлетний период по одной крупной городской агломерации 
в США, предоставленнне компанией АС №е1зеп. Ими бьши проанализи- 
рованн четнре категории товаров: стиральннй порошок, кондиционер 
для белья, смеси и глазурь для кексов. В обвдей внборке, насчитнва- 
юш;ей более чем 17 000 покупательских корзин, 3414 корзинн включа- 
ли, по крайней мере, одну из целевнх категорий.

Анализ показал, что перекрестная ценовая эластичность действо- 
вала в правильном направлении и бьша значительной для всех четнрех 
взаимодополняюш;их комбинаций (например, снижение цен на смеси 
для кексов вело к увеличению продаж глазури, и наоборот; те же зави- 
симости сутцес твовали в комбинации стиральннй порошок /  кондицио- 
нер для белья). Также бьшо установлено, что коэффициентн перекрест- 
ной ценовой эластичности бьши намного меньше, чем собственной 
ценовой эластичности. Кроме того, исследователи обнаружили, что 
для более крупннх домохозяйств бьша характерна более внсокая пере- 
крестная ценовая эластичность. Это подтверждалось, например, тем, 
что наиболее внсокую перекрестную эластичность показали такие 
категории товаров, как смеси и глазурь для кексов. П. Манчанда и его 
коллеги (1999) также обнаружили, что размер домохозяйств сглаживал 
зависимость таким образом, что большие по размеру семьи бьши более 
чувствительнн к перекрестной эластичности.
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Ехце одно исследование на основе панельннх данннх по домохо- 
зяйствам бнло осувдествлено Гари Расселом и Энн Петерсен (2000). 
Они изучили покупку бумажннх изделий, таких как полотенца, ту- 
алетная бумага, косметические и обнчнне салфетки, 170 домохозяй- 
ствами в городской агломерации Торонто. Анализ охватнвал двухлет- 
ний период.

Результатн показали, что коэффициентн ценовой эластичности 
внутри категорий бнли довольно внсокими (например, для туалетной 
бумаги -0,308). А вот между взаимодополнякяцими категориями они 
хоть и являлись статистически значимьши и действовали стандартно, 
но оказались гораздо ниже: часто более чем в десять раз. Однако, по- 
скольку все обнаруженнне данньш исследованием эффектн указнва- 
ли в правильном направлении, можно утверждать, что даннне по до- 
мохозяйствам являются лучшей отправной точкой при проведении 
исследований кросс-категорийной эластичности. Для проверки того, 
сохраняются ли эти закономерности при влиянии на результат боль- 
шего количества переменннх, можно использовать даннне на уровне 
магазинов.

Наконец, Кэрри Хейлман и Дуглас Боумен (2002) сегментировали 
панели домохозяйств на основе их истории приобретений в трех катего- 
риях детских товаров. Они обнаружили, что сегментация потребителей 
по покупкам сразу в нескольких категориях позволила разработать бо- 
лее точние модели. Последние не только показали более внсокую точ- 
ность, но и помогли вьшвить несколько полезннх закономерностей. На- 
пример, бьшо установлено, что мамн более старшего возраста отдавали 
предпочтение ведувдим брендам независимо от возраста своих детей.

Настало время подвести итог нашему обзору исследований кросс- 
категорийной эластичности. Итак, несмотря на то что, безусловно, 
можно найти доказательства в пользу сувдествования перекрестной 
эластичности, они не являются ни строгими, ни последовательньши.

Продажа редко приобретаемш товаров 
в местннх мини-маркетах
Имена исследователей Ксавье Дреза и Стефана Хоха уже упоминались 
нами в этой книге. Они бьши авторами масштабного эксперимента, о ко- 
тором я рассказал в предндувдей главе (К. Дрез, С. Хох и М. Пурк, 1994). 
В1998 году этиученне провели евде одно исследование, представляювдее 
собой большой интерес для ритейлеров. За основу бьша взята классиче- 
ская формула, согласно которой товарооборот может бнть рассчитан 
путем умножения «количества покупателей» на «средний чек». К. Дрез 
и его коллеги вндвинули предположение, что большинство людей посе-
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шают не один, а несколько магазинов для совершения покупок. По дан- 
ннм исследователей, в среднем человек заходит в местньш мини-маркет 
или магазин удома (сотетепсе з(оге) 2,2 раза в неделю и имеет в своем 
списке три-четнре торговнх точки. Аналогичнне цифрн бьши установ- 
ленн как для Великобритании, так и для Швеции.

К. Дрез и С.Хох считают, что весь ассортимент приобретаемнх 
в местннх мини-маркетах товаров можно разделить на два типа. Пер- 
вьш — товарн, которне постоянно покупаются в одном и том же магази- 
не. Сюда входят плановне приобретения, в отношении которнх у людей 
имеется устоявшаяся привнчка (где и когда их совершать). Исследовате- 
ли назнвают этот тип товаров типом 1. Например, сюда относятся про- 
дукть1, которне обьгано покупаются на завтрак. Ко второму типу (типу 2) 
принадлежат товарн, которне потребители не привнкли приобретать 
в одном и том же месте. Как правило, такие товарн покупаются, только 
если люди вспоминают о них. Яркий пример — шампунь.

Предпринятое исследователями разделение приобретаемнх в мест- 
ннх мини-маркетах товаров на два типа дало им возможность проте- 
стировать две разнне тактики. Тактика А состояла в том, чтобн пре- 
вратить товарн типа 2 в товарн типа 1, т. е. сделать так, чтобн первне 
регулярно приобретались потребителями в одном и том же магазине. 
Тактика В состояла в том, чтобн воспользоваться посехдением мага- 
зина и подтолкнуть людей к покупке товаров типа 2 непосредственно 
в торговом зале.

Редко покупаемме товарь! и товарь! для красош  и здоровья
В качестве целевнх категорий в своем эксперименте исследователи ре- 
шили использовать редко приобретаемне товарн, а также товарн для 
красотн и здоровья. Причиной подобного внбора стал тот факт, что они 
отсутствуют в 75% покупательских корзин в продовольственннх мага- 
зинах, но во многих случаях при включении в нее способнн увеличить 
среднюю сумму чека на $3-5. В первом исследовании К. Дрез и С. Хох 
проверили, можно ли связать продуктовую линейку типа 2 с опреде- 
ленньш магазином. Для этого они использовали маркетинговне про- 
граммн по продвижению соответствуюгцей категории в конкретннх 
торговнх точках. В частности, бьши использованьх так назнваемне 
детские долларн, т. е. покупателям предоставлялась скидка в размере 
десяти центов на каждьхй доллар, потраченньш на детские товарн. Про- 
грамма действовала в течение шести месяцев в 70 магазинах и привела 
к повьшению продаж в данной категории на 25%. Я не буду вдаваться 
в подробности этого исследования, поскольку оно не совсем вписнва- 
ется в тему книги; однако мн можем сделать внвод, что тактика пре- 
врагцения товаров типа 2 в товарн типа 1 сработала. (Такой рост про- 
даж нельзя объяснить только увеличением числа новнх покупателей.
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Ученне утверждают, что им удалось повнсить среднюю сумму чека, 
а не количество посетителей.)

Увеличение средней суммь! чека при помоци других методов
Во втором эксперименте ученме проверили, можно ли увеличить про- 
дажи товаров типа 2 покупателям, которме уже зашли в магазин. Для 
этого они использовали контрольную группу и три варианта комбина- 
ций товаров с применением купонов.

Эксперимент бьи проведен в семи розничннх сетях США и Кана- 
дн; кажднй тест охватнвал 40 магазинов: по 10 для каждого из трех 
видов манипуляций и 10 контрольннх.

Первая тактика бнла основана на так назнваемнх традиционннх 
комбинациях и состояла в том, что при покупке одного товара (напри- 
мер, зубной пастн) потребитель находил на полке купон со скидкой 
на дополняюшую категорию (например, зубнне гцетки). Во всех слу- 
чаях и целевой продукт (зубнне ш;етки), и продукт, обеспечиваюш,ий 
поток покупателей (зубная паста), бнли снабженьг табличками с напо- 
минанием о целевой категории. Во всех случаях для получения скидки 
требовался купон.

Второе решение бнло названо «в одном ряду» и состояло в том, что 
одна категория (например, туалетная бумага) использовалась для при- 
влечения внимания покупателей к товару, относяшемуся к другой про- 
дуктовой линейке, но расположенному в том же ряду (например, мьшо).

Третье решение назнвалось «создание потока покупателей». В этом 
случае привлекаюгцая внимание и целевая категория относились к раз- 
ннм продуктовнм линейкам и бьши расположенн относительно далеко 
друг от друга в торговом зале.

Исследователи предположили, что все три формн продвижения 
окажут более значительное влияние на продажи, чем контрольньш сце- 
нарий, предусматривавший обнчное использование купона и шелфто- 
кера на полке с целевой категорией. Они также считали, что третий ва- 
риант со стимулированием потока покупателей даст лучший результат.

Соответствуювдие тестм бьши проведенн на нескольких катего- 
риях, которне бнли классифицированн как относягциеся к товарам 
типа 2 (см. таблицу4.17).

Контрольнне магазинн показали рост продаж на 80%. На самом 
деле, это ненамного отличается от даннмх, полученннх М. Шевалье. 
Результата всех трех видов манипуляций представленн в таблице 4.18. 
Обратите внимание на то, что цифрн отражают увеличение продаж 
сверх 80%, достигнутнх в контрольннх магазинах.

Из таблици 4.18 можно заключить, что предположение исследова- 
телей о том, что третья тактика окажет наибольший эффект, в принципе 
подтвердилось. При использовании двух других маркетинговнх решений



М8 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

Таблица 4.17. Примерь! товаров типа 2 из исследования К. Дреза и С. Хоха (1998), 
т. е. товаров, решения о приобретении котормх покупатели принимают непосредственно 
в магазине, когда им наломинают об этом

Туалетная бумага К он вер тн
Б атарейки К осм ети ческ и е  салф етки
Свечи Р а м к и  и л итограф ии
М елки П редм еть! дом аш него  обихода
П одгузники С р едств а д л я  стирки
Пленки Л ам почки
М ука Губки
О поласкиватели  д л я  рта М ьш о
Ш ам пуни и к о н д и ц и о н ер и  д л я  волос Супь|
Т ен н и сн н е  мячи Витам инь!

увеличение продаж целевой торговой марки бьшо незначительньш. 
На первнй взгляд, это может объясняться тем, что тактика, ориеншро- 
ванная на создание потока покупателей, гораздо эффективнее задейству- 
ет феномен цепной активации, о котором мн говорили вьше.

Однако я считаю, что значительную часть этого результата можно 
объяснить с позиции психологии восприятия. Как уже говорилось, одна 
из главннх проблем, с которой сталкивается ритейлер, состоит в том, что 
люди не видят всего, на что смотрят (глава 2). Я предполагаю, что именно 
это стоит за указанньш воздействием третьей тактики. Когда потребите- 
ли внбирают товар из привлекаюгцей внимание категории (например, 
бананн), они переключаются на более аналитическое визуальное вос- 
приятие, которое увеличивает вероятность того, что они заметят шелф- 
токер, нацеленннй на создание трафика. При условии, что это послание 
внделяется на обгцем фоне, оно гораздо лучше напомнит покупателю 
о необходимости приобретения товара, о котором тот даже не думал.

Таблица 4.18. Влияние различнмх маркетинговмх тактик на продажи товаров типа 2 
в исследовании К. Дреза и С. Хоха

У в ел и ч ен и еп р о д аж  
целевой  торговой марки

У величение продаж  
целевой  категории

Увеличение продаж  
в остал ьн ом  ряду

Традиционная
ком бинация +1%а +7% +4%

Ком бинация  
«в одном  ряду» +0%а +6% +2%

Ком бинация, 
нацеленная  
на создани е потока 
покупателей

+15% +10% +6%

3 -  незначител ьнш  эффект
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Если сравнить первне две колонки цифр в таблице 4.18, мм уви- 
дим, что максимальнме различия между использованнмми «комбина- 
циями» проявляются на уровне торговнх марок. В тех случаях, когда 
целевая торговая марка являлась дополняювдим товаром или бьша рас- 
положена в том же ряду, что и привлекаювдая внимание продуктовая 
линейка, это оказнвало заметньш положительний эффект на продажи 
целевой категории. Следовательно, если смотреть с точки зрения кате- 
горий, разница между тремя маркетинговнми тактиками сокрагцает- 
ся. Возможно, это объясняется тем, что в случае использования первьгх 
двух «комбинаций» покупателям бьто прогце внбрать предпочитаемую 
ими торговую марку.

Неожиданше купонь) стимулируют незапланированнуе покупки
Продолжением работ К. Дреза и С. Хоха (1998) стало исследование, 
проведенное К. Хейлман в соавторстве (2002). Его целью также бьшо 
оценить возможность влияния на среднюю сумму чека. Ученне опроси- 
ли 192 человека на входе в продовольственннй магазин и установили, 
что у них имелся определенньш список покупок, содержавдий, по край- 
ней мере, 15 наименований. Они решили сосредоточить внимание 
только на запланированннх приобретениях, поскольку, по их мнению, 
главная задача состоит в том, чтобн через них повлиять на незаплани- 
рованнне покупки.

Сам эксперимент состоял в следуювдем: примерно половине посети- 
телей на входе в магазин вндавался купон, соответствуювдий одной из за- 
планированнмх ими покупок. Затем ученне сравнили чеки двух групп 
потребителей — тех, кто получил, и тех, кто не получил такой купон.

Результатн показали, что люди, получившие на входе неожидан- 
ньш купон, увеличили свои незапланированнне покупки почти в пол- 
тора раза (11,37 против 7,76). Средняя сумма чека внросла на 12%, что 
соответствовало ожиданиям ученнх, поскольку ранее проведенное 
аналогичное исследование показало рост в 14%. Также бнло деталь- 
но проанализировано, что именно приобретали получившие купонн 
люди сверх запланированного. Оказалось, они активно покупали това- 
рн со сниженннми ценами. Образно говоря, купонн открьши им глаза 
на скидки. Кроме того, они приобрели больше товаров, дополняювдих 
те, на которне им бнл вьвдан купон, а также товаров, расположенннх 
рядом с «купонннм» в торговом зале.

Демонстрации товаров в торговом зале
Этот вид ритейл-маркетинга широко используется в розничной торгов- 
ле для продуктов питания, но редко становится объектом академиче-
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ских исследований. Его суть состоит в том, что специальньш сотрудник 
предлагает покупателям в магазине образцн продукта или приготов- 
ленное из него блюдо. Единственной опубликованной научной работой 
на эту тему, которую я нашел, является статья Йи-Женга Ши, Ка-Мана 
Ченга и Жерара Прендергаста (2005). Они провели опрос 206 покупа- 
телей в гонконгских супермаркетах. По мнению респондентов, такие 
демонстрации наиболее эффективнн как способ побудить покупателей 
попробовать новьш продукт.

Принимая во внимание отсутствие опубликованннх исследова- 
ний, я опишудва крупннх полевнх эксперимента, проведенннх лично 
мной. В первом мне помогали мои студентн Пернилла Элвин и Нахаль 
Мехран. Этот проект преследовал несколько целей. Первне две: оце- 
нить основной эффект демонстрации товаров в торговом зале для про- 
даж и отношения к целевой торговой марке. Третья цель — оценить 
эффект взаимодействия между днем демонстрации (будни по сравне- 
нию с внходньши) и типом товара (товарн типичнне для внходннх 
идля будней).

Эксперимент длился две недели и охватил 16 магазинов. Демонс- 
трации проводились по понедельникам и пятницам. Среди тестиру- 
емнх продуктов бнли те, которне обнчно покупаются как в будни 
(йогуртн), так и на внходннх (готовне соусн для обедов). Для ана- 
лиза результатов использовался латинский квадрат 2x2.  Всего бнло 
рассмотрено 140000 покупок и 1316 анкет. Что касается основннх 
эффектов, то мн обнаружили, что демонстрация увеличила продажи 
йогурта на 1999%, а соуса — на 3654%. Таким образом, демонстра- 
ция товаров в торговом зале обладает более сильньш основннм эф- 
фектом, чем специальная внкладка. Хотя, разумеется, себестоимость 
первой гораздо вьше.

Вторьш основньш эффектом, интересовавшим нас, бьшо влияние 
на отношение покупателей к целевой торговой марке. Чтобн изме- 
рить его, мн сравнили 622 ответа, данннх покупателями до демонс- 
трации товара, с 611 ответами, данньши после нее. Разница оказа- 
лась статистически значимой (р < 0,00) и составила в среднем 4,86 
до демонстрации против 5,18 после. Мн не обнаружили эффекта вза- 
имодействия, свидетельствуюшего о том, что демонстрация типично- 
го товара внходного дня в будни может оказать положительное вли- 
яние на его продажи.

Второй эксперимент с демонстрацией товаров в торговом зале бнл 
проведен мной вместе с моими студентами Изабель Андерссон Госк 
и Ричардом Лескне. В этом случае мн решили проверить, какие комби- 
нации различннх элементов (например, табличек, массовой внкладки) 
дадут наилучший эффект. В эксперименте бьшо задействовано 90 мага- 
зинов и девять различннх комбинаций. Всего бьшо проанализировано
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почти 200 000 покупок и более 1400 анкет. Что касается основного эф- 
фекта, то бьшо установлено: демонстрация привела к росту продаж це- 
левой торговой марки (в данном случае это бьши маленькие пицци) 
на 727%. До демонстрации продажи составляли 0,5 пиццн на 100 по- 
купателей, тогда как после нее этот показатель вьгрос до 4,3. Влияние 
данного инструмента на отношение к торговой марке таюке оказалось 
статистически значимнм (р < 0,00): 3,57 в контрольной группе против 
5,30 после демонстрации товара.

Анализ различннх комбинаций показал, что наихудшие результатн 
бьши полученн в том случае, когда рядом с местом проведения демонс- 
трации не бьшо внложено никаких товаров (см. таблицу 4.19). Вли- 
яние на продажи составило всего треть от максимального, когда демон- 
страция не включала целевне торговне марки (х = 1,34 по сравнению 
с х = 4,49). Отсутствие внвесок также дало плохой результат: продажи 
бьши в два раза ниже, чем при их использовании (х = 2,38 по сравне- 
нию с х = 4,54). Также бьш получен значительний негативньш эффект, 
когда живой сотрудник бьш заменен 42-дюймовьш телевизионньш 
экраном. Тем не менее этот так назнваемьш тихий способ демонстра- 
ции обеспечил 80% от уровня продаж, достигнутого при обнчной де- 
монстрации с промоутером. Наконец, мн обнаружили, что цифровне 
внвески, размешеннне в торговом зале, делают демонстрацию более 
привлекательной, а она сама даетлучшие результатн, когда проводится 
рядом с соответствуюгцим «домашним отделом», а не в местах наиболь- 
шего потока покупателей.

Таблица 4.19. Различнме методь! демонстрации 
и количество проданннх пицц в расчете на 100 покупателей

Б ез
д ем он стра ц и и

С
д ем онстрацией

Рост
продаж ,%

Статистическая
зн ачи м ость

В и к л а д к а  целевой торговой  
марки 1.34 4,49 235,07 <0,01

Промоутер 3,62 4,50 24,31 0,03

Подарок 3,91 4,38 12,02 0,30

Таблички 2,38 4,54 90,76 <0,00
Ритейл-ТВ 4,13 5,63 36,32 <0,00

«Поток
покупателей» «Отдел»

М есто дем онстрации 3,49 5,58 59,89 0,06

Следует отметить, что одно из исследований указнвает на то, 
что попитки соблазнить товаром могут провоцировать у покупате- 
лей сфокусированное на самоконтроле поведение. В эксперименте,
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проведенном Келли Гейскенс, Зигфридом Девиттом, Марио Пандела- 
ере и Люком Ворлопом (2008), участники, которнх «заставляли» много 
думать о конфетах или просили оценить их в помеш;ении, где сильно 
пахло свежеиспеченньши шоколадньши пирожньши, на самом деле 
съедали меньше этих сладостей, чем представители контрольной груп- 
пн. Таким образом, когда людей буквально вьшуждают принять реше- 
ние о покупке, играя на их слабостях и пристрастиях, это может вн- 
звать негативную реакцию. Тем не менее данний факт не опровергает 
весомнх результатов описанннх внше экспериментов, свидетельству- 
ювдих о том, что демонстрация товаров в торговом зале является очень 
действенньш инструментом для превравдения потенциальних потре- 
бителей в реальннх покупателей.

Итак, в этой главе бьши продемонстрированм возможности и эффективность несколь- 
ких видов специальннх внкладок с различнмми комбинациями товаров и дополни- 
тельних элементов. Бьшо показано, что данньж инструмент способен повмшать про- 
дажи на сотни процентов, а также менять критерии, на основе которнх потребители 
принимают решения о покупке.

Надеюсь, мне удалось доказать, что специальнью вмкладки важнь! не только 
для продвижения отдельнмх товаров, но и с точки зрения тех сигналов, которме они 
посмлают покупателям. Например, организуя вмкладки на основе различнмх харак- 
теристик товаров или торговмх марок, мм можем получить совершенно разнне ре- 
зультатм.

Теории, которне мм обсудили ранее в этой книге, находят подтверждение 
в эмпирических исследованиях, представленнмх в данной главе. Если предндушие 
разделм бмли посвя1денм проблеме привлечения внимания, то здесь мм сосредото- 
чились на цепной активации и на том, как можно акцентировать внимание на раз- 
личнмх характеристиках товаров, воспроизводя тем самнм те или инне «правила» 
принятия решений. В следуюшей главе мм рассмотрим е^е одну актуальную тему -  
восприятие ассортимента обмчнмм покупателем. Акцент будет сделан на том, как 
различнне периферийние процессм формируют наше восприятие товаров.
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Только в конце 1990-х годов исследователи заинтересовались пробле- 
мой восприятия потребителями торгового ассортимента с психологи- 
ческой точки зрения. Отталкиваясь от дискуссии о реальной и воспри- 
нимаемой цене, которая началась за несколько лет до этого, они при- 
нялись изучать психологическое воздействие ассортимента (т. е. «вос- 
принимаемнй ассортимент»). Я считаю необходиммм предварить эту 
главу вводннм теоретическим разделом, а также связать ее содержание 
с темой восприятия ценн, которая будет рассматриваться в главе 11.

Может показаться странньш, что восприятие ассортимента до сих 
пор не бьшо подвергнуто тпдательному изучению, учитнвая важность 
данного фактора при внборе потребителем места для совершения по- 
купок (см. Р. Бреш и др., 2009). Например, ранее проведеннне исследо- 
вания показали, что воспринимаемое отличие ассортимента конкрет- 
ного магазина положительно коррелирует с его внбором в качестве 
объекта для посегцения. Кроме того, бьшо доказано, что люди готовн 
платить больше, когда тот же самнй товар внбирался ими из более 
разнообразного ассортимента. Однако до недавнего времени ученне 
не использовали для объяснения такого поведения потребителей тео- 
рию восприятия.

Причину подобной ограниченности исследований, касаюшихся 
восприятия ассортимента, я вижу в том, что в отсутствии прочной 
базн в виде подтвержденной психологической теории все рассуждения 
на эту тему носили довольно абстрактньш характер. Такая теоретиче- 
ская основа начала разрабатнваться лишь недавно. Однако некоторне 
научнне статьи, написаннне сегодня на эту тему, по-прежнему несут 
в себе большую долю абстрактности, о чем говорят их названия: «Ма- 
гия мертва» или «Сознание перестало бить королем».

Эту главу я начну с описания модели памяти, привлекакяцей вни- 
мание ученнх на протяжении последних 20 лет. Я считаю, что она ча- 
стично объясняет тот прогресс, которий бьш достигнут сегодня в изу- 
чении эффективности различннх инструментов ритейл-маркетинга.
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Если в двух предвдутцих главах, также посвявденнмх ассортименту, бьш 
представлен обзор исследований со сроком давности в несколько лет, 
то здесь будут рассмотрени самме последние работи в этой области.

Содержание этой главн перекликается с тем, что вн уже прочитали 
в главе 2, в частности, с описанной там моделью принятия решений. 
Вашему вниманию будет представлен ряд новнх терминов, таких как 
«имплицитная память», «ключевне сигналн» и «эвристика». Но в це- 
лом дальнейшее повествование может рассматриваться как продолже- 
ние теми, начатой в главе 2.

Теория памяти: мш не знаем того, что помним
Со второй половини 1990-х годов в области изучения потребительско- 
го поведения наблюдается растутцее признание роли бессознательннх 
когнитивннх процессов. Бессознательная часть опита включает не- 
сколько компонентов, влияюгцих на восприятие как ценн, так и ассор- 
тимента. Важнейший из них — это имплицитная память.

Импл ицитная память—это скрнтне воспоминания, которне влияют 
на то, как ми действуем или думаем в различннх ситуациях, при том что 
мн не осознаем их наличия. В качестве примера можно привести фе- 
номен, описанний канадским психологом Энделом Тульвингом. (Здесь 
я хотел би попросить у читателей, хорошо знакомнх с теорией памяти, 
прогцения за довольно вольное обрашение с понятиями эксплицитной, 
имплицитной, эпизодической и семантической памяти. Однако я счел, 
что в данном случае практический аспект играет более важную роль.) 
Однаждн Э. Тульвинг встретился с человеком, жившим на той же улице, 
что и он. У него бьша очень необнчная проблема с памятью, приобре- 
тенная вследствие травмн головного мозга, а именно неспособность за- 
поминать все новое. Таким образом, он помнил все, что бнло до травмн, 
как абсолютно здоровьга человек, а вот то, что случилось после, — нет.

Как ни странно, его кратковременная память осталась неповре- 
жденной. Например, он мог относительно нормально беседовать с че- 
ловеком, но если тот покидал комнату и возвравдался минуту спустя, то 
уже не помнил ни собеседника, ни разговор.

В течение долгого времени ученне предполагали, что люди с та- 
ким повреждением головного мозга просто не способнн запоминать 
новую информацию. Однако Э. Тульвинг разработал теорию, в кото- 
рой внделил два вида долговременной памяти. Одной из них является 
эпизодическая память, предназначенная для запоминания собнтийной 
информации. Именно она бьша утрачена человеком в вншеописанном 
примере. Например, как раз эпизодическая память должна бьша по- 
мочь ему запомнить собеседника, которьтй находился с ним в одной
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комнате. Второй вид долговременной памяти — семантическая. Она 
предназначена для хранения различньгх ассоциативннх связей без 
фиксации того, как или когда они бмли созданн.

В вншеописанном примере Э. тульвинг обратил внимание на одну 
любопнтную вевдь. Он заметил, что, хотя его сосед бнл не в состо- 
янии запомнить ни их ежедневнне встречи, ни то, о чем они говори- 
ли, его ассоциативнне связи со временем менялись. Например, когда
Э. Тульвинг спрашивал его о стоимости почтовнх марок, тот давал ему 
более-менее правильньш ответ. Другими словами, этот человек обнов- 
лял хранягцуюся в его памяти информацию о цене, совершенно этого 
не осознавая. Таким образом, тот факт, что люди способнн ассимили- 
ровать новую информацию, полученную на основе неосознаваемого 
опнта, бьш включен во многие теории потребительского поведения, 
появившиеся в течение 1990-х годов. (Подробнее об этом типе памяти 
смотрите в главе 11.)

Что это значит для маркетологов

В ранних маркетинговьхх исследованиях часто использовались различ- 
нне формн тестов на память для измерения рекламного воздействия. 
Идея бнла такова: любое средство продвижения эффективно только 
тогда, когда запоминается человеком. Но с развитием теории импли- 
цитной памяти как важного детерминанта потребительского поведе- 
ния специалистн по маркетингу начали понимать, что их усилия, что- 
бн приносить плодн, не обязательно должнн задействовать эксплицит- 
ную память, которая осознанно фиксируется человеком и так же осоз- 
нанно может бнть им воспроизведена. Более того, начали обсуждаться 
возможнне преимухцества маркетинговнх методик, не оставляюших 
следа в памяти покупателей. Новне теории памяти, безусловно, нашли 
отражение в исследованиях в области потребительского поведения, 
в том числе касаювдихся восприятия ассортимента и цен.

Как люди могут бьиь рациональньти, не будучи таковуми

В свете растугцего признания того, что процесс внбора товаров не яв- 
ляется абсолютно рациональннм, бьшо сформулировано множество 
различннх теорий, пнтаюшихся объяснить, каким образом люди, 
а не компьютерн, принимают решения. Некоторне из них показали, 
как потребители используют свои знания и опнт, для того чтобн бьь 
стро и легко сориентироваться в ситуации, проанализировать, какие 
усилия необходимн, и поступить соответствуювцим образом.
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Ключевь1е сигналь! и эвристика
Для того чтобн разобраться с различньши моделями принятия реше- 
ний, нам необходимо ввести два термина: ключевне сигналн (сие$) 
и эвристика. Плакат с ценой в магазине может бнть ключевнм сиг- 
налом, указнвакицим на скидку. Что же касается эвристики, то, в от- 
личие от аналитического процесса, где взвешиваются все за и против, 
она представляет собой запрограммированную реакцию, которая ак- 
тивируется в определенной ситуации. Например, если покупатель 
часто внбирает товар с самой низкой ценой, это одна эвристическая 
программа, а если с самой низкой ценой за килограмм — уже другая. 
Эвристика — это упрогценнне методн вьшесения суждений на основе 
прошлого опнта, встроеннне в процесс принятия решений.

Эти два понятия, эвристика и ключевне сигналн, занимают цен- 
тральное место в дискуссии о процессе принятия решений. Например, 
бьшо бн нерационально, если бн человек каждьш раз анализировал 
свои вкусовне предпочтения, ценн и состав продукта, прежде чем при- 
нять решение о покупке. Зачастую он просто внбирает тот же товар 
или ту же торговую марку, что и в прошльш раз, т. е. опирается на «при- 
внчку». Иногда можно заставить человека отклониться от привнчного 
эвристического правила, например, используя специальную внкладку. 
В этом случае последняя действует как ключевой сигнал, влияюгций 
на процесс принятия решений.

Опираясь на ключевне сигналн и эвристические правила для при- 
нятия повседневннх решений, люди оптимизируют этот процесс с точки 
зрения используемнх мнслительннх ресурсов. Не бнть полностью ста- 
тичннм (зависяшим от привнчки) и в то же время использовать нако- 
пленньш опнт в новнх условиях — это в висшей степени рационально.

Современнне исследования в области восприятия ассортимента 
также опираются на концепции ключевнх сигналов и эвристики. Речь 
идет не об одном сигнале или правиле. Дело в том, что наше воспри- 
ятие настояшего находится под влиянием большого количества и тех, 
и друтих. Они действуют параллельно и чавде всего за пределами созна- 
ния. Таким образом, в приведенном далее обзоре экспериментов глав- 
ное внимание будет сосредоточено на вьшвлении ключевнх сигналов 
и эвристических правил, способннх объяснить особенности воспри- 
ятия ассортимента покупателями.

Холистический и аналитический процесси

В предьвдугцей главе мн исходили из того, что покупатель осу1цест- 
вляет определенную оценку товара. Например, предполагалось, что 
специальная внкладка может подтолкнуть его к тому, чтобн оценить
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конкретно данннй продукт (или целую линейку) и свою потребность 
в нем. Такая оценка является примером аналитического процесса. 
А аналитические процессн не могут протекать параллельно друг другу. 
Никто не может оценивать разнне видн йогурта и музнки одновремен- 
но. Если на то пошло, никто не может одновременно оценить даже два 
разннх вида йогурта. Аналитический процесс требует сфокусированно- 
го сознания (которое, кстати говоря, находится под постоянньш вли- 
янием информации, поступаюидей из подсознания).

Однако, когда человек пнтается бегло составить обпдее представ- 
ление об ассортименте, например, для того чтобн сориентироваться, 
где находится определенная категория товаров, или в поисках идей 
возможннх покупок, он использует совсем другой вид обработки ин- 
формации, основанньш на холистическом процессе. Такой процесс 
протекает все время, параллельно с другими (кроме тех случаев, когда 
покупатель сосредоточивает все внимание на каком-либо одном това- 
ре). Один из примеров холистического процесса бьш приведен мной 
в главе 2 — это ситуация, когда вн идете по улице и внезапно замечаете 
в толпе лицо своего знакомого. Именно этот процесс, не требукяций 
пропускания всей поступаюпдей информации непосредственно через 
сознание, и формирует наше восприятие ассортимента.

Восприятие ассортимента: эмпирические исследования
Теперь рассмотрим несколько основннх исследований тех факторов, ко- 
торне влияют на восприятие ассортимента. Мой обзор включает более 
весомую теоретическую составляюпдую и является более детальннм, 
чем в главах З и 4. Причина проста: современнне научнне статьи стали 
гораздо сложнее, чем в 1970-х годах. Кроме того, большинство исследо- 
ваний, описанннх в этой части, состоят из нескольких экспериментов.

Как структура ассортимента влияет на его восприятие

Первнми темой восприятия ассортимента заинтересовались трое ис- 
следователей из Университета Остина. Они изучили, как покупатели 
воспринимают фактическое сокрагцение разнообразия товаров. Это 
бьш 1998 год, и трио состояло из известннх в этой области учених: 
Сьюзан Брониаржик, Уэйна Хойера и Ли Макалистера. По их словам, 
дискуссия об ассортименте в свете психологии восприятия начала 
набирать оборотн с серединн 1990-х годов, когда традиционнне ма- 
газинн столкнулись с растувдей конкуренцией со сторонн различннх 
альтернативннх форматов (например, дискаунтеров вроде Ша1-Мап:).
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Последние часто работали со значительно более низкими операцион- 
ньши издержками — в некоторнх случаях сокравдая их на целнх 25%. 
Кроме того, стало очевидно, что более внсокие операционнне издерж- 
ки традиционннх магазинов не обеспечивают им более внсоких про- 
даж. В большинстве случаев исследования показали, что примерно 
кажднй четвертнй артикул в ассортименте продавался на уровне ме- 
нее одной упаковки в неделю.

Исследования, проведеннне по заказу различннх отраслевнх орга- 
низаций, также доказали, что магазинн могут уменьшить количество 
артикулов без влияния на продажи. Результатн одного из них, прове- 
денного Институтом продовольственного маркетинга (Ғоой Магкейп% 
1пШ1и{е) в 1993 году, показали, что сокрашение количества наименова- 
ний товаров в шести продуктовнх линейках (кукурузнне хлопья, зуб- 
ная паста, заправки для салата, туалетная бумага, соусн для спагетти 
и корм для домашних животннх) не привело к снижению продаж. Дру- 
гой эксперимент, описанньш в журнале Рго£гез$1Уе Сгосег в 1994 году, 
установил, что сокрагцение ассортимента наполнителей для кошачьих 
туалетов с 26 до 16 видов не повлияло на спрос этой продуктовой ли- 
нейки в 23 различннх магазинах. Более того, согласно исследованиям, 
проведенннм Барбарой Кан и Синтией Хаффман (1998), а также Сью- 
зан Брониаржик (2004), слишком большое разнообразие товаров мо- 
жет сбивать покупателей с толку.

Ключевше сигналь!, влияюицие на восприятие разнообразия ассортимента
В своем исследовании С. Брониаржик и ее коллеги (1998) исходили 
из того факта, что типичньш покупатель, как правило, бегло сканирует 
предлагаемьш в магазине ассортимент, чтобн сориентироваться, ка- 
кие товарн могут его заинтересовать. Во время этого сканирования он 
составляет представление о том, насколько обширен внбор. При этом 
на его восприятие влияет не только фактическое разнообразие ассор- 
тимента, но и ряд других факторов. Поскольку мнслительнне мошно- 
сти человека ограниченн с точки зрения одновременно обрабатнва- 
емого объема данннх, задействуется упрошенньш процесс управления 
информацией. Исследователи утверждают, что наше восприятие ра- 
ботает, как линза, которая вибирает, какие сведения будут допуш;ень1 
в наше сознание и как они будут интерпретированн. На нее влияют 
различнне ключевие сигналн, помогаюгцие просеивать огромние объ- 
емн информации.

Авторн проверили три ключевнх сигнала с точки зрения их вли- 
яния на восприятие ассортимента. Ими бьши: 1) обшее полочное про- 
странство, вьвделенное под продуктовую линейку; 2) фактическое ко- 
личество различннх артикулов; 3) наличие в ассортименте товаров, 
предпочитаемнх покупателем.
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Р и с у н о к  5 .1 . М о д е л ь  в о сп р и я ти я  а с с о р ти м е н та , р а зр або тан н ая  С. Б р о н и а р ж и к  с  с о а в то р а м и  (1998)

Фактическое сокраидение ассортимента 
может восприниматься как его расширение
Сам эксперимент состоял в следуюгдем: исследователи создали несколь- 
ко рядов с полками, содержавдими три категории товаров: моюгцие 
средства, попкорн для микроволновьгх печей и батончики для завтра- 
ка /  энергетические батончики. Каждьга респондент должен бьш посе- 
тить два «магазина»: первьга — со стандартньм ассортиментом, обично 
предлагаемьш ритейлерами, и второй, тестовнй, — с сокрашенньш ас- 
сортиментом. Целью исследования бьша оценка восприятия разнообра- 
зия видов попкорна, которнх бьшо (в зависимости от случая) 48, 36, 24 
или 12 (т. е. 100%, 75%, 50% или 25% отобнчного ассортимента).

Самне удивительнне результати бьши полученн, когда для данной 
товарной категории сохранялся постоянннй размер полочного про- 
странства и ассортимент включал предпочитаемие покупателями тор- 
говие марки. Эти два условия обеспечили цифрн, приведеннне в таб- 
лице 5.1.

Таблица 5.1. Как сокрашение фактического количества артикулов в категории влияет 
на воспринимаемое разнообразие ассортимента при условии, что в он включает 
предпочитаемую торговую марку и для категории сохраняется тот же размер полочного 
пространства

Сокраидение кол-ва артикулов, % Изменение средней величинь!

25 +0,49*
50 -0,43
75 -0,94*

* Укззьш ает на то, что отклонение является значим нм  и находится на уровне 5%

Из таблици мн видим, что, даже когда половина артикулов бьша 
убрана с полки, это не привело к статистически значимому снижению
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оценки разнообразия ассортимента потребителями. Обратите внима- 
ние, что сокрагцение ассортимента на 25%, напротив, привело к тому, 
что он стал восприниматься респондентами как более разнообразньш.

Полевь1е эксперим енш

Для того чтобм снять любме вопросн о том, насколько эти результатн 
применимн к реальному ритейлу, ученне провели полевне экспери- 
ментн в двух магазинах шаговой доступности. Они сократили ассор- 
тимент в пяти крупнейших категориях (сладости, пиво, газированнне 
напитки, соленне закуски и сигаретн), на долю которнх приходится 
около 80% продаж. При этом из ассортимента бьши убранн целнх 50% 
наименований, продававшихся хуже других.

Спустя три недели они провели опрос в двух тестовнх и двух кон- 
трольннх магазинах. Результатн показали, что сокрагцение ассорти- 
мента не повлияло на средний уровень его воспринимаемого разноо- 
бразия. 25% опрошенннх заметили изменение ассортимента. Из них 
3/5 считали, что вьхбор стал меньше, тогда как 2/5, наоборот, отмети- 
ли его увеличение. Кроме того, по мнению респондентов, в тестовнх 
магазинах с сокрашенньш ассортиментом бьшо легче делать покупки. 
Продажи там увеличились на 2% и 8%, хотя такой рост не бнл статисти- 
чески значимнм.

Какие 5К11 следует исключить?

Питер Боутрайт и Джозеф Нуньес (2001) решили изучить возможности 
сокрашения ассортимента еш;е глубже. Они предположили, что суже- 
ние внбора товаров может бнть проведено на основе торговой марки, 
размера упаковки, вкуса и формн. Впоследствии в своем эксперименте 
они использовали только три параметра: торговую марку, размер упа- 
ковки и вкус. В данном случае сокравдения бьши менее статичннми, 
чем в предьвдувдих экспериментах, т. е. для разннх продуктовнх лине- 
ек использовались разнне критерии. Другими словами, исследовате- 
ли не убирали из всех товарннх категорий самне плохо продаваемне 
торговне марки или вкусн. Проблемн исключения артикулов из ассор- 
тимента детально обсуждаются в двух статьях Лоренса Слута и Питера 
Верхоева (2008), а также Лоренса Слута, Денниса Фока и Питера Вер- 
хоева (2006). Согласно им, в тех случаях, когда ритейлер изнмает всю 
торговую марку вместо отдельннх вкусов конкретного продукта, мо- 
жет возникать одна очевидная проблема. Таким образом, П. Боутрайт 
и Д. Нуньес исключили самне плохо продаювдиеся 8К11. Например, они
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убрали с полок упаковки напитка 5 р т е  на 12 бутьшок, но оставили его 
в упаковках другого размера, а также упаковки на 12 бушлок других 
торговнх марок.

Эксперимент проводился в онлайновом бакалейном магазине 
на восточном побережье США. В обшей сложности бьшо охвачено око- 
ло 800 покупателей, которнх разделили на экспериментальную и кон- 
трольную группн. Тестированию подверглись 42 самне популярнне 
товарнне категории. До сокрагцения ассортимента покупатели могли 
внбирать среди 4181 5Ш, после — среди 1 852.

В результате этих манипуляций продажи внросли на 11%. В пода- 
вляюгцем большинстве категорий (35 из 42) рост составил более 4%, 
а почти в половине — превнсил 10%. Интересннм открнтием стало то, 
что снижение продаж в связи с исключением торговой марки можно 
предотвратить, если вместо этого сократить определенную комбина- 
цию торговой марки и размера упаковки (например, как в вншеопи- 
санном примере со Зрпсе).

Как сходства и различия между товарами 
влияют на восприятие ассортимента

Стефан Хох, Эрик Брэдлоу и Брайан Вансинк (1999), опираясь на ис- 
следование Сьюзан Брониаржик и ее коллег, подвергли изучению сле- 
дуюш;ие ключевне сигналн и эвристические правила: 1) как различия 
в атрибутах товаров сказнваются на восприятии ассортимента; 2) ка- 
кое влияние оказнвает организация полочного пространства; 3) какое 
значение имеют намерения покупателя.

Их теоретическая дискуссия основана на двух способах обработки 
информации, свойственннх человеческому сознанию: холистическом 
и аналитическом. Другими словами, она полностью перекликается 
с моими рассуждениями в этой книге. В ходе эксперимента ученне раз- 
работали множество различннх планограмм в виртуальной среде. Они 
использовали внмншленнне продуктн с множеством названий (20С, 
САМ, 1МЦХ, Р1К), упаковки разной формн и цвета (красннй, синий, жел- 
тнй и зеленнй). Таким образом, им удалось определить, как располо- 
ясение товаров, а также их характеристики влияют на воспринимаемое 
разнообразие ассортимента.

Исследователи варьировали степень организации товарной вн- 
кладки на планограммах. В более упорядоченннх вариантах сходнне 
товарн бьши расположенн ближе друг к другу (в данном случае сход- 
°тво определялось на основе весов, где цвет бьш наиболее важньш па- 
раметром, затем шла форма упаковки и, наконец, название). Вдобавок 
°ни варьировали даннне по респондентам таким образом, что одним
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Упорядоченная викладка Неорганизованная викладкв
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из них нужно бьшо только оценить разнообразие ассортимента, тогда 
как другим требовалось вибрать товар, после чего оценить широту ас- 
сортимента и то, насколько он соответствовал их потребностям.

Итак, перейдем к результатам. Исследователи сообш;ают, что фак- 
тическое разнообразие — количество уникальних товарннх позиций— 
бь1ЛО наиболее важньш фактором, влияюгцим на воспринимаемое 
разнообразие ассортимента. В планограммах с большим количеством 
дубликатов вибор товаров воспринимался как менее широкий. Коли- 
чество параметров, по которнм товарм отличались друг от друга, так- 
же оказнвало влияние, хотя и в различной степени. Так, практически 
не имело значения, отличались ли две вариации продукта по одному 
атрибуту (например, по названию) или по двум (например, по назва- 
нию и форме).

Покупатели сравнивают товарьь расположенньш  
в непосредственной близости

Другой значимьш внвод вншеописанного эксперимента состоит в том, 
что локальная информационная структура оказнвается важнее гло- 
бальной: покупатели главньш образом сравнивают товарн, располо- 
женнне непосредственно рядом друг с другом. Если между ними воз- 
никает промежуток (например, внкладка е1це чего-то), то вероятность 
сравнения резко падает. Видимо, именно этим объясняется эффектив- 
ность двухтоварннх внкладок (кросс-мерчандайзинга), и такие внво- 
дн хорошо согласуются с результатами исследований, рассмотренннх 
нами в предьвдугцей главе. Для того чтобн сравнение товаров осугцест- 
влялось автоматически, они должнн бнть расположенн непосред-
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ственно по соседству, «бок о бок». Таюке эксперимент показал, что чем 
более упорядоченной является вьпсладка, тем в большей степени срав- 
нение между расположенньши рядом товарами влияет на обгцую оцен- 
ку ассортимента. Другими словами, хорошо организованное полочное 
пространство обманнвает зрительное восприятие покупателей таким 
образом, что значительная часть ассортимента полностью исключает- 
ся из анализа.

Цель покупателя влияет на восприятие ассортимента

Наконец, результатн эксперимента показали, что намерения покупате- 
ля оказнвают влияние на его восприятие разнообразия ассортимента. 
Респондентн, которнх просили сначала внбрать товар, воспринимали 
планограммн с упорядоченной внкладкой как более разнообразнне. 
Те же, кому нужно бьшо только оценить качество ассортимента, внска- 
знвали прямо противоположное мнение.

Исспедователи сделали такое предположение: возможно, респон- 
дентн, которне делали внбор, подробнее изучали ассортимент и, та- 
ким образом, замечали различия между товарами на более детальном 
уровне, чем те, кому требовалось составить обгцее представление. Сле- 
довательно, для первой категории потребителей предпочтительной яв- 
ляется более упорядоченная внкладка, где товарн, сходнне по форме 
и цвету, но разнне по содержанию/характеристикам, находятся рядом. 
А для второй — менее упорядоченная, с расположением товаров разно- 
го цвета и формн в случайном порядке.

Организация ассортимента для разнмх форматов магазинов

Исходя из результатов этого исследования, можно вндвинуть смелое 
предположение, что так назнваемие ловцн скидок (потребители, вос- 
приимчивне к промоакциям и спецпредложениям), которие, как пока- 
зали другие исследования, склоннн к более аналитической, детальной 
обработке информации, чувствительнее к такому фактору, как распо- 
ложение товаров друг относительно друга, тогда как для рациональннх 
покупателей, которне часто обрабатнвают информацию более холи- 
стическим образом, важнее цветовая палитра. Отсюда можно сделать 
внвод, что магазинн, ориентированнне на первую категорию клиен- 
тов, т. е. реализуютцие стратегию Нх-Ьо, вниграют больше, если будут 
размевдать торговне марки, которне хотят продать (например, рпусИе 
1аЪе1), непосредственно рядом с брендами, привлекаюгцими внимание 
людей. С другой сторонн, магазинам, которне потребители внбирают
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более стратегическим образом на основе обшего ценового профиля, 
не сравнивая при этом стоимость каждого конкретного наименования 
товара, стоит попробовать поиграть с цветовьш восприятием. Другими 
словами, гипермаркет может добиться лучших результатов, если при 
разработке планограмм будет отталкиваться от такого параметра, как 
цвет, тогда как «жесткий» дискаунтер (магазин с ограниченнмм ассор- 
тиментом и низкими ценами, такой как Ш1) вьшграет больше при раз- 
мешении собственннх торговнх марок рядом с ведушими брендами. 
Пожалуйста, обратите внимание на то, что это всего лишь предположе- 
ния, сделаннне на основе результатов вншеописанного исследования. 
Их следует рассматривать как гипотезн, которне должнн бнть подвер- 
гнутн проверке в ходе дальнейших экспериментов.

Какие характеристики товара имеют значение

Вншеописанньш эксперимент также показнвает, что цвет важнее для 
дифференциации товаров, чем другие характеристики (форма и назва- 
ние). Как следует из полученннх результатов, сушествуют значитель- 
нне индивидуальнне различия в том, как покупатели воспринимают 
представленнне на полке товарн. Одни люди склоннн обрабатнвать 
информацию целостно, тогда как другие — более детально. Последние 
находятся под большим влиянием такого фактора, как расположение 
товаров друг относительно друга.

Вероятно, основоположником исследований, сравниваюших раз- 
личнне атрибутн торговой марки (цвет, название и форму) с точки зре- 
ния привлечения внимания покупателей, является Луи Ческин, рабо- 
тавший в США в 1930-х годах (Т. Хайн, 1997). К сожалению, его работн 
не бнли опубликованн в научннх изданиях и все это время находились 
за семью печатями, как коммерческая тайна. Согласно доступньш све- 
дениям, Л. Ческин установил, что товарн привлекают больше внима- 
ния, когда на упаковке изображен треугольник вместо круга. Однако 
последний — к огорчению владельцев брендов — предпочтительнее, 
когда покупатели оценивают товар. Четнре человека из пяти счита- 
ют, что, если на упаковке есть изображение кругов, печенье, пиво или 
мнло имеют более внсокое качество, чем когда вместо кругов там на- 
рисованн треугольники. Таким образом, мн видим очередное прояв- 
ление феномена, уже рассмотренного нами в главе 2 (и которьш нам 
снова встретится в главе 8 при обсуждении цвета). То, что привлекает 
внимание, часто воспринимается как навязнвание и в результате оце- 
нивается ниже.
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Холистическое восприятие

Исследования Джозефа Реддена и Стефана Хоха (2009) позволяют 
нам лучше разобраться в этом вопросе. Так, в одном из них, основан- 
ном на четнрех лабораторннх экспериментах, бнло установлено, что 
людям кажется, что предметов больше, если все они имеют один цвет 
и форму. Например, глядя на рисунок 5.3, многие считают, что левая 
доска больше заполнена фигурами, чем правая. Посредством четнрех 
экспериментов Д. Редден и С. Хох показали, что этот эффект не зави- 
сит от цвета и формн. В одном из тестов респондентам показьшали ем- 
кость, наполненную драже М&М’з одного цвета, и просили насьгаать 
в другую емкость такое же количество разноцветннх драже М&М’з. 
В среднем люди насьшали разноцветннх драже больше, чем их бъшо 
в емкости с одноцветньши. И наоборот, когда участникам демонстри- 
ровали емкость с разноцветннми драже М&М’5 и просили насьшать 
в пустую емкость такое же количество одноцветннх, они насьшали 
меньше. Важннй момент состоит в том, что вншеуказанньга эффект 
исчезал, если плошадь размевдения фигур на доске внделялась одним 
цветовьш фоном (см. рисунок 5.4).

Из этого исследования Д. Реддена и С. Хоха можно извлечь два 
очень важннх урока. Во-первнх, когда ритейлер организует специаль- 
ную внкладку, такую как «полная корзина», чтобн создать впечатле- 
ние дешевизнн, важно, чтобн товарн, представленнне таким образом, 
воспринимались как единое целое. Если они кажутся разнородньши,
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требуемьш эффект может бнть утерян. Второй урок связан с тем, что 
ритейлерн и производители часто сталкиваются с необходимостью ис- 
кать компромисс между желанием привлечь внимание и представить 
широкий внбор. С одной сторонн, с точки зрения коммуникаций раз- 
нообразие предполагает использование множества различннх цветов 
на упаковках и т. д. С другой сторонн, размевдение рядом товаров сход- 
ного цвета помогает привлечь внимание. Возьмем следуювдую ситуа- 
цию: производитель предлагает 25 видов замороженннх продуктов. 
Должнн ли все они иметь визуально похожую упаковку, чтобн подчер- 
кнуть свою принадлежность к одной торговой марке? Или упаковки 
должнн отличаться, чтобн потребитель действительно видел разно- 
образие? Результатн исследования Д. Реддена и С. Хоха показнвают, 
что, если пространство, на котором внложен товар, внделено одним 
цветовнм «фоном» или рамкой, можно использовать очень разнне упа- 
ковки для коммуникации разнообразия, одновременно обеспечивая 
хороший уровень привлечения внимания (рисунок 5.4).

Строительнью блоки структурь! восприятия ассортимента

Барбара Кан и Брайан Вансинк (2004) посмотрели на тайну восприятия 
ассортимента под другим углом. Они начали с психологического экспе- 
римента, которьш показал, что люди съедали больше йогурта (на 23%), 
когда могли внбирать среди нескольких вкусов (трех вместо одного). 
Другими словами, они взяли за отправную точку уже известньш нам
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Взрослме Ц  4 цввтм
Фактическое
раэнообразне

(кол-во
наименований)

Факторь!. влияюшив иа вослриятие:
• Улорядоченность
• Симметрия
• Намерение покупатвля
• Знание ассортимвнта локулателем

Упорядоченная
вмкладка

Неупорядоченная
викладка

Р и с у н о к  5 .5 . М о д е л ь  в о сп р и я ти я  а с с о р ти м е н та  Р и с у н о к  5 .6 . В л и я н и е  ув ел и ч ен и я  ф а к ти ческ ого

факт, что увеличение ассортимента увеличивает потребление. Одна- 
ко исследователи захотели установить, не является ли действительное 
расширение ассортимента всего лишь одним из факторов, влияюших 
на восприятие разнообразия.

Влияние упорядоченной вьшладки на восприятие ассортимента

В первнх двух экспериментах (в обшей сложности их бьшо проведено 
шесть) исследователи проверили, влияет ли на потребление детьми 
и взросльши желейннх драже и пластиковнх бусин (последнее бьшо 
протестировано только на детях) фактическое разнообразие внбора 
и то, рассортированн даннне товарн по вкусу/цвету или нет. Ученне 
вьвдвинули предположение, что эффект увеличения ассортимента бу- 
дет разньш в зависимости от способа его представления. В частности, 
предполагалось, что, для того чтобн участники автоматически замети- 
ли расширение внбора, товарн должньх бнть представленн упорядо- 
ченннм образом. В эксперименте бьто использовано 6 или 24 видов 
драже, которне демонстрировались участникам либо в одной емкости 
(неупорядоченная внкладка), либо в разннх, будучи рассортированнн- 
ми по вкусу/цвету (упорядоченная внкладка).

Участники сидели в комнате и ждали, как они считали, начала на- 
стояшего эксперимента, в то время как исследователи снимали, как 
они едят сладости. Как и предполагалось, расширение внбора повли- 
яло на потребление драже и взросльши, и детьми. Кроме того, как мн 
видим на рисунке 5.6, упорядоченная внкладка сделала разницу в коли- 
честве вариантов более очевидной и сугцественно увеличила потребле- 
ние (12,7 драже по сравнению с 28,3).

В. Кан и В. В а н си н к а  (20041 ра зн о о б р а зи я  а с с о р ти м е н та  в сл у ч ае  уп о ря д очен н ой  
и н е у п ор я д очен н ой  в м к л а д к и
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Аналогичнме результать1 бьши полученн как для детей, так и для 
взрослнх. Отсюда можно сделать внвод, что визуально упорядоченная 
внкладка способствует восприятию ассортимента как более разно- 
образного и, таким образом, стимулирует потребление. В то же время, 
как показнвает диаграмма на рисунке 5.6, небольшой внбор можно 
замаскировать при помош;и визуально неорганизованной внкладки. 
Упорядоченная внкладка только тогда имеет смнсл, когда ассорти- 
мент включает больше пяти-шести наименований. (Не правда ли, это 
перекликается с количеством единиц информации 7 ± 2, которнми 
ограничено сознательное внимание человека, особенности которого 
мн обсудили в главе 2?)

Влияние нескольких фейсингов

В третьем эксперименте исследователи решили проверить, можно ли 
увеличить воспринимаемое разнообразие ассортимента, предлагая 
то же самое, но в большем количестве. Для этого они удвоили чис- 
ло фейсингов, сохранив прежним внбор вкусов (шесть цветов драже 
М&М’з). Удвоение фейсингов бьшо осухцествлено путем использования 
двух емкостей для драже каждого цвета, т. е. вместо шеети емкостей 
с драже на подносе оказалось двенадцать. Затем они сравнили потре- 
бление при такой и неупорядоченной внкладке, как в предьвдугцих экс- 
периментах.

Согласно диаграмме на рисунке 5.7, желаемьш рост потребле- 
ния при том же разнообразии вкусов может бнть достигнут путем

19,9

Упорядоменная
вьшадка

■  1 фейсинг 
[ 1 2  фейсинга

1.2 8.2

99

55,9

Неупорядоченная Асимнетричность
вмкладкэ

Ш 1 иввтов 
I 10 цввтов

82,6

Симметричность

Р и с у н о к  5 .7 . В л и я н и е  уд в о ен н о го  к о л и ч еств а  
ф е й си н го в  на п о тр еб л ен и е  при том  ж е  
ас с о р ти м е н те

Р и с у н о к  5 .8 . Р е зу л ь та тн  и сс л е д о в а н и я  Б. Кан  
и Б . В а н си н к а  (2004) с в и д е те л ь ств ую т о том , 
что р а зн о е  к о л и ч еств о  ф е й си н го в  за ста в л я е т  
п окуп ател я  бо лее  в н и м а те л ьн о  п р и с м о тр е ть с я  
к  п о л к е с  то в ар о м



Глава 5. Привлекательньш ассортимент 169

увеличения количества фейсингов. Причем упорядоченная вьпсладка 
снова усилила данньш эффект.

Влияние энтропии
Наконец, Б. Кан и Б. Вансинк подвергли проверке третий ключевой 
сигнал, которнй, по их мнению, мог влиять на восприятие ассортимен- 
та. Это бьша так назнваемая энтропия, под которой подразумевалось 
распределение количества фейсингов внутри ассортимента. Исследо- 
ватели предположили, что, если использовать разное количество фей- 
еингов для разннх вкусов, можно достичь лучшего эффекта, чем в слу- 
чае, когда всем вкусам вьвделяется одинаковое количество фейсингов. 
Их идея состояла в том, что такая внкладка дает «зацепку» для взгляда 
и стимулирует автоматическое сравнение. Предварительное исследо- 
вание также показало, что испнтуемне воспринимали симметрично 
вьшоженньш ассортимент (т. е. когда все вкусн имели одинаковое ко- 
личество фейсингов) как более сложньш.

Как и в предндутцих случаях, внимание участников не акцентиро- 
валось на самом эксперименте. В данном случае бьши использованн 
драже М&М’з семи или десяти цветов. В одной половине емкостей дра- 
же шоколадного цвета занимали примерно треть от обгцего количества 
фейсингов (асимметрия), тогда как в другой — драже разного цвета 
бьши распределенн приблизительно равномерно. М&М’§ и напитки 
предлагались участникам в то время, когда они сидели и оценивали ре- 
кламнне ролики. После того как просмотр закончился, исследователи 
забрали у ничего не подозреваюших испнтуемнх емкости с драже и по- 
считали их количество. Участники также заполнили анкетн, в которнх 
помимо прочего их просили ответить на вопрос, сколько удовольствия 
они получили от потребления М&М’з.

Результатн бьши такими же четкими, как и в предндугцих экспе- 
риментах. Положительное влияние фактического увеличения ассор- 
тимента на потребление бьшо гораздо сильнее при асимметричном 
распределении количества фейсингов, тогда как при их равном числе 
разница между более и менее разнообразньш ассортиментом оказа- 
лась несухцественной.

Взаимосвязь между воспринимаемнм  
и фактическим ассортиментом

После того как первне четнре эксперимента бьши проведенн описан- 
ньш више способом, исследователи решили повторить их, внеся одно 
сугцественное изменение. На этот раз, после того как участники брали 
из емкостей сладости, но до того как они начинали их есть, ученне за-
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давали им ряд вопросов. В частности, о том, как испмтуемне воспри- 
нимают ассортимент: насколько разнообразньш он им кажется, какое 
удовольствие они ожидают получить от поедания драже, сколько раз- 
ннх вкусов, по их мнению, они взяли и т. д. Результатн этого опроса 
подтвердили ожидания исследователей: структура ассортимента (сте- 
пень организации, количество фейсингов и симметричность) влияла 
на его воспринимаемое разнообразие и на степень удовольствия, кото- 
рое участники ожидали получить от потребления.

Вь1шеописаннь1е эффекть! как пример влияния подсознания

В шестом и последнем эксперименте исследователи решили проверить, 
можно ли устранить любое влияние перечисленннх внше факторов, 
если заставить людей более внимательно присмотреться к ассортимен- 
ту и оценить его разнообразие, прежде чем делать внбор. Идея заклю- 
чалась в том, что все эффектн, обнаруженнне в предь1душ,их экспери- 
ментах, бьши основанн на автоматических, т. е. подсознательннх ре- 
акциях. Следовательно, их можно устранить, подтолкнув потребителей 
к более осознанному анализу.

Как и ожидалось, результатн эксперимента показали, что такие 
факторн, как степень организации, количество фейсингов и симме- 
тричность, переставали оказнвать какое-либо влияние, как только ис- 
пнтуемне начинали осознанно анализировать широту ассортимента. 
Однако закономерность, что ббльшее количество драже на подносе 
вело к большему потреблению, по-прежнему сохранялась.

Таблички с обозначением категорий 
как способ увеличить воспринимаемое разнообразие

Кесси Могильнер и соавторн (2008) установили, что разделение ассор- 
тимента на ббльшее количество категорий повншает чувство удовлет- 
воренности потребителей сделанньш внбором. Это бьшо верно даже 
в том случае, когда категории не предоставляли информации о предла- 
гаемнх вариантах. Ученне также обнаружили, что добавление новнх 
8К11 при сохранении того же количества категорий не повншало оцен- 
ку воспринимаемого разнообразия товаров. Однако когда количество 
категорий увеличивалось при том же числе наименований, покупатели 
считали, что ассортимент расширился, и их удовлетворенность от по- 
купки возрастала.

Исследователи объясняют эти эффектн тем, что большее вос- 
принимаемое разнообразие товаров усиливает у людей отцушение
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осознанного свободного внбора, таким образом повмшая их удовлет- 
воренность. Я бн сказал, что большее количество категорий стимули- 
рует параллельную обработку информации об ассортименте, усиливая 
овдувдение осознанного свободного внбора у покупателей.

Полевой эксперимент в гипермаркете МАХ11СА
Вдохновленнне вншеупомянутьш исследованием Б. Кан и Б. Вансин- 
ка (2004), мн с двумя студентами из Университета Лунда Александром 
Палмгреном и Хенриком Андреассоном решили провести эксперимент, 
протестировав четнре разннх способа викладки шеток для мнтья посу- 
дн. Частично он бьш описан в главе 4. Сейчас же я хочу обратить вни- 
мание на другие его аспектн. Во всех манипуляциях мн использовали 
один и тот же товар (гцетки четирех разннх цветов), одно и то же место 
в торговом зале и одну и ту же цену.

Мн проверяли предположение о том, что упорядоченная вьпсладка 
более важна, когда покупатель окиднвает ассортимент беглнм взгля- 
дом, чем во время активного поиска. Эта ситуация может возникать, 
например, в том случае, когда человек двигается между полками в ги- 
пермаркете и проходит мимо торцевого стеллажа. Последний оказнва- 
ется в периферической части его поля зрения. Мн решили проверить, 
будет ли стеллаж притягивать больше взглядов, если расположить ас- 
сортимент упорядоченно, используя внкладку по цвету, известную как 
«водопад», когда товарн одного цвета располагаются широкими верти- 
кальннми полосами.

Било обнаружено, что упорядоченная внкладка увеличила число 
покупателей, обративших на нее внимание, с 28% до 41%. Другими сло- 
вами, на 46% больше людей, проходивших мимо, посмотрели на гцетки 
для митья посудн. Продажи при этом внросли на 132%.

Мн также протестировали викладку в середине прохода. Фактиче- 
ски это бнл принудительньш контакт, поскольку покупатели буквально 
натикались на нее, когда шли между стеллажами. В этом случае, как 
вьшснилось, лучше не делать ставку на цветовне акцентн. Когда вн- 
кладка бнла организована по цвету, перед ней останавливалось мень- 
ше посетителей и, соответственно, продажи бнли ниже. Но когда мн 
внвалили в корзинн шетки всех цветов вперемешку и внставили их 
на пути покупателей, спрос внрос на 450%.

Таким образом, организованная по цвету внкладка оказнвала по- 
ложительннй эффект, когда люди видели ее краем глаза, и отрицатель- 
ньш, когда находилась прямо перед ними.

И лапша тоже
Один из моих студентов на курсе по менеджменту Фредрик Асплунд, 
работаювдий в супермаркете 1СА Артеп в Стокгольме, решил прове-
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рить, действуют ли те же правила в отношении внкладки в «клетках». 
Последние представляли собой внсокие и узкие сетчатне стеллажи, по- 
хожие на шкафн с полками, каждая из которнх бьша разделена на две 
секции. Для эксперимента бнла использована лапша. Он отслеживал 
продажи на протяжении полумесяца для внкладки, организованной 
по цвету, и на протяжении месяца для неорганизованной внкладки.

При неупорядоченной викладке им бьш получен незначительньш 
основной эффект в виде небольшого роста продаж. Однако схема экс- 
перимента не позволяет нам точно сказать, бьшо ли это внзвано спо- 
собом представления товара или сезонностью. Дело в том, что неупо- 
рядоченная внкладка бьиа использована в период с типично високим 
потреблением лапши, т. е. сразу после Рождества. В то же время им бнл 
получен очень четкий побочньш эффект. Оказалось, что реорганизация 
полочного пространства сушественно повлияла на вибор вкусов. Если 
при неупорядоченной внкладке продавалась лапша множества разннх 
вкусов, то разнообразие исчезло, как только Фредрик виложил товар 
по цвету. Объяснение крьшось в вертикальном расположении. Лапша, 
которая бьша расположена на уровне глаз потребителей, продавалась 
очень хорошо, тогда как та, что оказалась внизу, практически не поль- 
зовалась спросом.

Я думаю, из этого эксперимента можно извлечь два важннх урока. 
Во-первих, правильное расположение берет верх над цветом. Во-вто- 
рнх, расположение также влияет на внбор вкуса. Если у покупателя нет 
устойчивнх предпочтений, то расположение товара, можно сказать, 
предопределяет его внбор. Это согласуется с исследованиями Н. Раззу- 
ка и соавторов (2002), которне смогли повлиять на внбор потребите- 
лей, убрав несколько товаров с полки.

Как ожидания покупателя влияют 
на воспринимаемое разнообразие ассортимента

Очевидннм пробелом в исследованиях, представленних мной до на- 
стоявдего момента, является отсутствие внимания к ожиданиям поку- 
пателей. Изучением этого вопроса занялись учение, по большей части 
являюшиеся авторами вншеописанннх экспериментов: это Андреа Мо- 
ралес, Барбара Кан, Ли Макалистер и Сьюзан Брониаржик (2005).

В основе их исследования лежала следуюшая гипотеза: если струк- 
тура магазина соответствует ментальной модели покупателя, это об- 
легчает обработку информации (восприятие ассортимента) таким об- 
разом, что ему легче сориентироваться в предлагаемом ассортименте 
и вспомнить тот впоследствии. Чем меньше такое соответствие, тем 
больше мнслительной работн требуется проделать покупателю, чтобн
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разобраться в ассортименте. Когда ментальная модель и структура ма- 
газина соответствуют друг другу, это назьшается конгруэнтностью, ког- 
да нет — неконгруэнтностью.

Мозг не хочет видеть лишнего
Евде один аспект, включенньш А. Моралес и соавторами (2005) в число 
тестируемнх предположений, состоял в том, что, если дать мозгу воз- 
можность отфильтровать информацию, которая «рассматривается» как 
ненужная на предсознательном уровне, он не преминет это сделать. 
В качестве примера они использовали кукурузнне хлопья, как я пред- 
полагаю, взяв за отправную точку исследование К. Дреза и его коллег, 
которое бьшо описано в главе 3. Тогда бьшо обнаружено, что продажи 
данного товара снизились, когда ассортимент бьш рассортирован в со- 
ответствии с покупательскими сегментами (дети, взрослне, семьи).

Два типа ментальньм моделей
Исследователи исходили из двух разннх типов ментальннх моделей. 
Во-первнх, они протестировали эффект, когда структура организации 
полочного пространства соответствовала структуре памяти покупате- 
лей. Под последней в данном случае подразумевалась сугцествуютцая 
в долговременной памяти человека структура ассоциативннх связей, 
касаювдихся торговмх марок, конкретннх товаров, диапазона цен 
и т. д. Это значит, что протестированнне в этом отношении потреби- 
тели могли бнть ранжированн в соответствии с тем, являются ли они 
постоянньши покупателями данной категории товаров или нет.

Во-вторнх, они изучили соответствие между структурой магазина 
и целями покупателя. Предьвдугцие исследования показали, что люди 
создают различнне ментальнне модели в зависимости от ситуации 
потребления. Например, если человек собирается купить попкорн для 
микроволновки и съесть его дома, он создает одну ментальную модель. 
Если же он хочет купить попкорн для микроволновки, чтобн использо- 
вать его в качестве подарка, — другую.

Конгруэнтность/неконгруэнтность и знание/незнание
В первом эксперименте бьши использованн два вида полок, организо- 
ванних сообразно/несообразно структуре памяти (ментальньш моде- 
лям) покупателей. Также ученне использовали естественнне вариации 
в степени знакомства (т. е. опнта) потребителей с попкорном для ми- 
кроволновнх печей.

В первом эксперименте, с использованием компьютеров, бьшо 
разработано несколько разннх планограмм для полок с попкорном. 
В половине случаев они бьши адаптированн под структуру менталь- 
ной модели покупателей, в половине случаев — нет. Индивидуальная
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адаптация достигалась за счет варьирования приоритетности четнрех 
параметров, таких как торговая марка, вкус, цена и размер упаковки, 
на основе котормх осувдествлялось размешение товаров на полках. 
Если покупатели предпочитали сортировать ассортимент в вншеу- 
казанной последовательности, им демонстрировалась планограмма 
с соответствуюгцей вьпсладкой. Тем же, кто сначала обравдал внима- 
ние на вкус, затем на торговую марку, цену и только в конце на размер 
упаковки, предлагалась планограмма, разработанная на основе такой 
последовательности параметров и т. д. В тех случаях, когда тестирова- 
лась неконгруэнтность, испнтуемьш демонстрировались внкладка, 
не соответствуювдая их ментальной модели. Участники эксперимента 
также бьши разделенм на две группн: хорошо знакомнх с этим товаром 
(покупавших попкорн для микроволновок раз в месяц) и плохо знако- 
мнх с ним (покупавших попкорн раз в три месяца). Степень знаком- 
ства бьша важньш фактором, поскольку только лояльнне потребители 
предположительно могли иметь значимне ментальнне модели.

Постоянньш покупатели хотят конгруэнтности
Результатн исследования показали, что постояннне покупатели вос- 
принимали ассортимент как более разнообразньш, если размегцение 
товаров на полке соответствовало их ментальньш моделям. При этом 
они также испьггнвали большую удовлетворенность покупкой. С дру- 
гой сторонн, для плохо знакоммх с этой категорией товаров потреби- 
телей конгруэнтность внкладки не играла никакой роли ни с точки 
зрения восприятия богатства внбора, ни с точки зрения удовлетворен- 
ности.

Интересньш, на мой взгляд, является тот факт, что постоянньш 
покупателям требовалось больше времени, чтобн оценить неконгру- 
энтную внкладку. Они замечали несколько дополнительннх наиме- 
нований товара на полке, но не воспринимали ассортимент как более 
разнообразньш. Другими словами, им просто требовалось задейство- 
вать больше когнитивннх ресурсов для осмнсления представленной 
информации. Тем не менее, такая ситуация потенциально может при- 
вести к увеличению продаж. Если вм помните, в главе 3 бьт описан 
эксперимент, когда размепдение консервированннх супов в алфавит- 
ном порядке хотя и облегчило восприятие для покупателей, но привело 
к снижению продаж (К. Дрез и др., 1994).

Когда у покупателя имеется конкретная цель...
Во втором эксперименте использовался внмншленннй товар. Это 
бьшо сделано для того, чтобн гарантированно исключить влияние мен- 
тальннх моделей на структуру памяти, которую планировали создать 
ученне. Для чего они показали участникам большое количество разно-
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видностей внмишленного напитка. Он бьш представлен разньши тор- 
говьши марками, вкусами и размерами упаковки. По способу презен- 
тации ассортимента исследователи могли определить, какая именно 
структура памяти (ментальная модель) сформировалась у участников. 
Одна группа бьша ознакомлена с ассортиментом на основе торговнх 
марок, вторая — на основе вкусов, а третья перешла непосредственно 
к эксперименту без предварительной подготовки.

Затем перед участниками бьши поставленн разнне цели. Одну 
группу попросили купить энергетический напиток (т. е. конкретную 
торговую марку). Вторую — освежаюший напиток (т. е. определенньш 
вкус). Третья группа не получила никакого задания.

Далее испитуемьш бнли продемонстрировани напитки, рассорти- 
рованнне либо по торговой марке, либо по вкусу. После того как они 
вибрали конкретннй продукт, их просили оценить воспринимаемое 
разнообразие ассортимента и ряд других переменннх.

...неконгруэнтная в м л а д к а  может бьиь предпочтительней
В первнх двух группах респондентн оценили ассортимент как более 
разнообразннй, когда структура вьпсладки не соответствовала сформи- 
рованной у них ментальной модели. Что противоречило результатам 
первого эксперимента, показавшим предпочтительность конгруэнтной 
внкладки. Однако тогда респондентам требовалось только оценить ас- 
сортимент, в то время как во второй раз — сделать конкретньш внбор. 
Как вн помните, когда покупателю нужно внбрать конкретннй товар, 
запускается более аналитический процесс обработки информации. Ве- 
роятно, этим и объясняется разница в результатах экспериментов.

Зато, как и в первом эксперименте, участники, внбиравшие товар 
из конгруэнтно представленного ассортимента, више оценили свой 
уровень удовлетворенности, чем те, кому демонстрировалась некон- 
груэнтная внкладка. Таким образом, аналитическая работа, которую 
требовалось проделать испнтуемьш в случае вибора из внкладки, 
не соответствуюгцей их ментальной модели, заставляла замечать фак- 
тическое разнообразие ассортимента, но не приводила к положитель- 
ному эмоциональному отклику.

Организация полочного пространства 
в зависимости от ситуации потребления
Сугцествует несколько исследований частннх случаев, анализируюхцих, 
как ритейлер может распланировать полочное пространство в зависи- 
мости от ситуации потребления. Я начну с обзора одного иэ них, в кото- 
ром данная проблема рассматривается с точки зрения целей посевдения
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магазина. Эта работа уже упоминалась в предндуших главах. Затем я 
коротко опишу еше два исследования, основанньге на отслеживании 
движения глаз покупателей при изучении представленннх на полках 
товаров. Помимо прочего, мн рассмотрим, как влияет на движение 
глаз нехватка времени и мотивации.

Массовьш закупки требуют большего разнообразия

Итамар Симонсон (которого вн должнн помнить по четвертой гла- 
ве) приобрел известность благодаря экспериментам, внявившим ряд 
пробелов в логике покупателей. В начале 1990-х годов он провел два 
исследования, связанннх с восприятием ассортимента. Одно из них, 
опубликованное в 1990 году, включало три эксперимента, в которнх 
ученьш протестировал влияние ситуации потребления на требования, 
предъявляемне к разнообразию ассортимента. Он считал, что человек, 
закупаювдийся на неделю вперед, ожидает несколько иного, чем тот, 
кто покупает понемногу кажднй день.

Согласно И. Симонсону, потребность в большем разнообразиитова- 
ров при осугцествлении массовнх закупок (т. е. при покупке продуктов 
на несколько дней вперед) обуславливают три фактора. Во-первнх, вре- 
менной интервал между моментом приобретения и потребления. Чем 
он больше, тем менее понятно, какие потребности и желания возникнут 
у человека в момент потребления. Во-вторнх, покупатели могутдемонс- 
трировать некоторое разнообразие в своих предпочтениях, посколь- 
ку считают, что успеют преснтиться тем или иньш продуктом/вкусом 
к моменту его потребления. В-третьих, И. Симонсон предполагал, что 
при массовой закупке легче принимать решения, поскольку можно при- 
обрести несколько разннх вкусов, вместо того чтобм внбирать какой-то 
один и отвергать другие, как в случае покупок на один день.

С другой сторонн, в ситуации ежедневннх, или, как називал их 
И. Симонсон, «последовательннх», покупок внбор потребителей в го- 
раздо большей степени определяется их предпочтениями. Он также 
предположил, что внбор любимнх торговнх марок в таком случае ве- 
дет к более внсокой удовлетворенности покупателей.

В ходе первого эксперимента он протестировал свои предположе- 
ния на семи группах товаров (йогурт, хлеб, консервированнне овоши, 
фруктн, закуски, газированнне напитки/соки и консервированнне 
супн). Респондентн, в гипотетической ситуации, должнн бьши «приоб- 
рести» продуктн на один или три дня вперед. В первом случае покупки 
делались последовательно, т. е. после внбора продуктов на один день 
респондентов просили сделать то же самое для второго, а затем и для 
третьего дня. Результатн подтвердили предположения И. Симонсона:
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у тех, кто делал приобретения сразу на три дня вперед, составленньш 
продуктовнй набор отличался большим разнообразием. Например, 
в 65% случаев они «купили» три разннх сорта, тогда как при последо- 
вательннх покупках это бьшо сделано в 38% случаев. Из всех респон- 
дентов, делавших массовне закупки, всего 9% никак не варьировали 
внбранньш ассортимент, в то время как 26% совершавших последова- 
тельнне покупки просто внбирали одни и те же торговне марки.

Во втором эксперименте он евде раз подверг проверке те же гипо- 
тезн. На этот раз, чтобн приблизить ситуацию внбора к реальной жиз- 
ни, бьши использованн настоягцие продуктн. Правда, только в одной 
категории — закуски. Схема эксперимента бьша проста: одной группе 
студентов позволялось раз в неделю в течение трех недель внбирать, 
какой вид закусок они хотели бн употреблять (группа 1), второй при- 
шлось сделать внбор сразу на три недели вперед, при этом получать 
желаемое можно бнло раз в неделю (группа 2); третья группа студен- 
тов также должна бнла внбрать закуски на три недели вперед, но они 
их получили сразу (группа 3). Таким образом, И. Симонсон хотел про- 
вести различие между двумя факторами, которне, по его предположе- 
нию, могли стимулировать желание большего разнообразия. Студентн 
из второй группн должнн бьши испнтнвать чувство неопределенности 
в отношении того, чего им может захотеться через некоторое время, 
тогда как те, кто получал все три вида закусок сразу, вероятно, начина- 
ли сомневаться, а не надоедят ли они им.

Мелкие последовательнме покупки ведут к большей лояльности

Результатн этого эксперимента подтвердили гипотезн И. Симонсона 
в том отношении, что респондентн из третьей группн делали более раз- 
нообразньш внбор, чем те, кому разрешалось внбирать раз в неделю. 
В то же время они разошлись с его предположениями в том плане, что 
ни одна из ситуаций внбора не привела к более внсокой удовлетво- 
ренности или неудовлетворенности в абсолютном внражении. Хотя 
предпочитаемая торговая марка действительно упоминалась чатце при 
последовательном внборе (в 60% случаев), чем при одновременном 
(в 39% случаев).

Таким образом, помимо прочего, этого исследование объясняет, по- 
чему крупнне магазинн нуждаются в более разнообразном ассортименте.

Организация полочного пространства 
в зависимости от доминируюцего типа покупок
Впоследствии Итамар Симонсон вместе с Расселом Винером (1992) 
продолжили вншеописанное исследование, чтобн проверить, не тре-
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буют ли эти два типа покупок — массовие и последовательнме — раз- 
ной организации полочного пространства. Их эксперимент уже бш  
описан мной в главе 4, поэтому, что касается его схемм, я отсьшаю чи- 
тателя к данному разделу. Сейчас же я хочу сделать акцент на одном 
из его результатов. В магазинах с доминируклцими массовьши закуп- 
ками — там, где люди приобретают большое количество продуктов 
одного типа за раз, — ритейлер может сделать внбор торговмх марок 
и вкусов более разнообразнмм посредством соответствуюшей вмклад- 
ки. Внкладка по торговьш маркам (все вкусн одного продукта одного 
бренда внставляются в одном месте) поогцряет потребителей приобре- 
тать больше разннх вкусов. В то время как внкладка по вкусам (рядом 
внставляются одинаковне вкусн разннх торговнх марок) стимулирует 
покупателей пробовать продукцию разннх брендов.

Как движутся глаза покупателя, стояшего перед полкой с товаром
Я нашел три исследования, где ученне различньши способами отсле- 
живали движение глаз покупателей при поиске товара на полках. Такие 
экспериментн, безусловно, важнн для понимания значения размевде- 
ния ассортимента.

Фазь1 движений глаз

Траектории движения глаз назнваются паттернами сканирования. По- 
следние состоят из саккад (бмстрнх перемеш;ений) и фиксаций. Все 
исследования, о которнх пойдет речь ниже, используют эту теоретиче- 
скую основудля описания того, как покупатели собирают информацию 
о товарах.

Первое из них бьшо проведено Эдвардом Руссо и Франсом Леклер- 
ком (1994). Через зеркальную стену они снимали на видео движение 
глаз людей во время вмбора яблочного соуса, кетчупа и арахисового 
масла. Главннм итогом их работн бнло то, что они вьмвили две или 
в некоторнх случаях три фазн в этих движениях. Первая включала 
бегльш осмотр полки. Она бнла короткой, в среднем менее четнрех 
секунд, и приводила к тому, что покупатель отвергал большую часть 
ассортимента. Затем следовала вторая фаза, во время которой взгляд 
бнл сосредоточен в основном на вмбранном варианте. В целом пери- 
од фиксации в данном случае бьш длиннее, чем во время других фаз. 
В ходе третьей фазн, которая имела место лишь в некоторнх случаях, 
осушествлялась своего рода проверка. Покупатель еше раз сканировал 
другие альтернативн, прежде чем окончательно от них отказаться.

Результатн исследования Э. Руссо и Ф. Леклерка согласуются 
с теориями о том, что в первую очередь покупатель отсортировнвает



Глава 5. Привлекательнмй ассортимент 179

все то, что не будет им «увидено». Другими словами, во время бег- 
лого осмотра всей полки на предсознательном уровне решается, что 
именно человек должен «увидеть» более аналитическим взглядом. 
Этот факт подтверждает аргумент о холистическом и аналитическом 
процессах обработки информации, видвинутнй ранее в этой главе, 
а также внбранное мною разделение на главн. Если пользоваться 
терминологией Э. Руссо и Ф. Леклерка, то глави 3 и 4  данной книги 
бьши в основном посвявденн второй фазе, тогда как эта глава сосре- 
доточена на первой.

Как глаза «отказьшаются» видеть

Рик Питерс и Люк Ворлоп (1999) использовали несколько иной ме- 
тод. 140 респондентам, которне должнн бнли опереть свои подбо- 
родки о стойку, демонстрировались слайдн с различной внкладкой 
товаров на полках. В процессе показа учение фотографировали 
движение зрачка правого глаза участников со скоростью 50 кадров 
в секунду. Это дало им возможность более точно определить направ- 
ление и перемевдение взгляда, хотя и ограничило индивидуальную 
свободу движений и возможность беспрепятственно внбирать, что 
замечать, а что нет. Исследователи хотели понять, каким образом 
глаз «отвергает» информацию, когда покупатель спешит или не заин- 
тересован. Для этого в эксперимент бьши включенн ситуации, в ко- 
торнх респондентн в той или иной степени испьгтнвали стресс или 
некую мотивацию.

Когда люди спешат, они видят только картинки
Исследователи обнаружили, что и спешашие, и немотивированнне ре- 
спонденти фиксировали взгляд на различннх источниках информации 
на полках (таких как торговая марка, сведения о товаре и внешний 
вид) в течение меньшего промежутка времени. Они также заметили, 
что те, кто задерживал взгляд дольше, больше внимания уделяли соста- 
ву продукта, чем его внешнему виду. На самом деле большинство по- 
лученннх результатов бьши абсолютно предсказуемн. Пожалуй, един- 
ственньш отчасти удивительннм открнтием стало то, что спешагций 
или незаинтересованннй покупатель бнстрее переметцал взгляд между 
различньши товарами на полке. Его глаза чагце перескакивали с одно- 
го на друтой, но время фиксации бнло меньше. В результате вся инфор- 
мация, которую удавалось собрать человеку, бьша связана в основном 
с внешним видом товара.
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Покупатель вь1бирает то, что видит, 
независимо от того, почему он видит именно это
Таким образом, владельцам магазинов, в которме часто загляднвают 
спеша1цие и не очень мотивированнме покупатели, нужно потратить 
время на то, чтобн придать товару более привлекательньш внешний 
вид. Любопмтннм побочннм открнтием исследования Р. Питерса 
и Л. Ворлопа бнло то, что, когда респондентов спрашивали, какую 
из продемонстрированннх им торговнх марок шампуней они бн вн- 
брали, если бн находились в магазине, большинство указнвали на ту, 
которая бнла расположена на слайде непосредственно перед их гла- 
зами. На картинке изображалось две полки с тремя фейсингами 
(А, В и С) на каждой. Таким образом, в обвдей сложности респонден- 
тн видели шесть товаров. Из них расположеннне справа внбирались 
в 13% случаев; расположеннне слева — также в 13% случаев, а те, что 
находились по центру, — в 54% случаев. Очевидно, что товар, на кото- 
ром бнл сфокусирован взгляд респондентов, оценивался ими как наи- 
более интересньш, независимо от того, почему это происходило. (По- 
скольку подбородки опирались на подставку, их взгляд автоматически 
фокусировался на центральном изображении.)

Визуальное путешествие

Крис Янишевский (1988Ь) провел различие между двумя ситуациями: 
когда покупатели целенаправленно ишут что-либо, и когда они просто 
«прогуливаются взглядом» по полкам, знакомясь с представленньш 
ассортиментом. Он исходил из того, что человек обнчно фокусирует 
взгляд прямо перед собой с угловьш полем зрения в несколько граду- 
сов (один градус соответствует 1 см на расстоянии 57,3 см). Следова- 
тельно, для того чтобн объектн, расположеннне дальше от точки фо- 
кусировки взгляда, бьши замеченн, они должнн бнть более крупньши. 
К. Янишевский создал несколько полок, на которнх на разном рассто- 
янии расположил различнне конкурируюшие товарн, и затем отсле- 
дил движения глаз.

Схема такой полки представлена на рисунке 5.9. Овал в центре 
показнвает зону концентрации внимания. Чем дальше товар от нее, 
тем меньше внимания получает. Кроме того, в связи с тем что наши 
глаза расположенн рядом друг с другом в горизонтальной плоскости, 
больше страдают от недостатка внимания товарн, удаленнне от цен- 
тра по вертикальной оси, чем по горизонтальной (обратите внимание 
на то, как ориентирован овал). Егце один важньш аспект связан с не- 
одинаковой концентрацией палочек и колбочек в разннх частях гла- 
за. Кроме того, сушествуют определеннне вариации и среди колбочек,
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в результате чего, например, человек лучше воспринимает красннй 
цвет центральннм зрением, а синий — периферическим. Если вн смо- 
трите на красную банку Соса-Со1а, вам прош;е увидеть синюю банку 
рер51 в стороне, но не наоборот. Это просто совпадение или же компа- 
ния Рер81 внбрала синий цвет с учетом этой особенности человеческо- 
го зрения?

Секции полок

Р и с у н о к  5 .9 . С хем а  полки  и д в и ж е н и е  гл аз покуп ател я, зн а к о м я ш е го с я  с  а с с о р ти м е н то м . Его в згл я д  
с ф о к уси р о ва н  на ведуш ей  то р го во й  м а р к е , р а сп о л о ж е н н о й  в центре  (овал). Ч ем  д а л ь ш е  от центр а  
н а ходи тся  товар, тем  б о л ьш е  в е р о я тн о сть  того, что он остан ется  н е з а м е ч е н н и м

Ромб на рисунке 5.9 может служить примерньш ориентиром для 
владельцев торговнх марок в отношении того, какая часть полочного 
пространства является наиболее внгодной с точки зрения внимания 
потребителей. Это эмпирическое правило основано на предположе- 
нии, что последний знакомится с продуктовой линейкой, соередото- 
чивая взгляд на наиболее известном бренде (обнчно расположенном 
по центру).

Исследование К. Янишевского (1988Ь) также показало, что на пол- 
ке с беспорядочной внкладкой все товарн получают меньше внимания. 
Кроме того, в этом случае люди с трудом вспоминают, что именно там 
находилось. Избежать этого позволяет более «спокойная» визуальная 
среда. В эксперименте К. Янишевского она бьша создана путем разме- 
шения товаров на некотором расстоянии друг от друга. В реальной си- 
туации это может бнть достигнуто, как показали Б. Кан и Б. Вансинк 
(2004), посредством вьвделения своеобразннх «островков» для разннх 
торговнх марок.

Пьер Чандон, Уэсли Хатчинсон, Эрик Брэдлоу и Скотт Янг (2009) 
использовали метод отслеживания движения глаз для изучения вза- 
имосвязи между вниманием и оценкой. По их словам, хотя преди- 
душие исследования показали положительное влияние увеличения 
числа фейсингов или лучшего месторасположения на продажи, очень 
мало известно о том, влияют ли эти приеми мерчандайзинга на вибор
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покупателей напрямую или же опосредованно, через манипуляцию 
вниманием. На первьш взгляд, может показаться, что этот вопрос пред- 
ставляет собой чисто теоретический интерес, однако результатн иссле- 
дования П. Чандона и его коллег, например, говорят о том, что разме- 
гцение торговой марки в наиболее внгодном с точки зрения внимания 
покупателей месте не всегда ведет к ее более внсокой оценке.

П. Чандон и его коллеги провели лабораторннй эксперимент, где 
варьировали количество фейсингов и расположение различннх торго- 
внх марок. Они использовали два параметра: внимание, измерявше- 
еся как время, в течение которого покупатель смотрел на товар, и оцен- 
ку, определявшуюся на основе того, какая торговая марка в итоге 
бнла внбрана среди имеюшихся альтернатив. Эксперимент показал, 
что количество фейсингов оказнвает значительное влияние на оцен- 
ку, но опосредованньш образом — через внимание. Иньши словами, 
большое число фейсингов привлекает больше внимания к торговой 
марке и повншает ее оценку. Однако когда речь идет о расположении, 
картина не столь однозначна. Да, определеннме места на полке лучше 
привлекают внимание покупателей, но это не всегда приводит к более 
внсокой оценке товара. В упомянутом ранее исследовании К. Дреза, 
С. Хоха и М. Пурк (1994) бнло установлено, что правильное вертикаль- 
ное расположение важнее с точки зрения увеличения продаж. В то же 
время исследование П. Чандона и коллег показало, что, хотя средняя 
полка (лучшее место по вертикальной оси) действительно привлекает 
внимание людей в первую очередь, тут есть свои издержки. Да, глаза 
покупателей часто начинают свое визуальное путешествие именно от- 
сюда, но повншенное внимание не ведет к более внсокой оценке.

В своей статье П. Чандон и соавторн утверждают, что расположе- 
ние по вертикальной оси может служить ключевнм сигналом, которнй 
сообшает покупателям определенную информацию о торговой марке 
и влияет на их ожидания. Другим словами, место на полке может пе- 
редавать некое маркетинговое «метазнание» (Л. Бъюкенен и др. 1996; 
П. Чандон и др. 2009).

Мн провели полевой эксперимент на основе исследования П. Чан- 
дона и его коллег и обнаружили, что мнения покупателей о справед- 
ливой цене варьировались более чем на 10% в зависимости от того, 
на какой полке — второй, четвертой или шестой от пола — располагал- 
ся товар. Размешение продукта (популярного шампуня) в самом низу 
вело к более низким ценовнм ожиданиям. Эксперимент проводился 
в девяти крупннх супермаркетах в течение четнрех недель по методу 
латинского квадрата 4x4. Это позволяет сделать обоснованннй внвод, 
что количество фейсингов и место на полке влияет на внимание поку- 
пателей, а также на их метазнания о товаре.
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Использование устройств для отслеживания движения глаз в об- 
становке реального торгового зала — горячая тема для розничной тор- 
говли. Для тех, кто хочет более глубоко познакомиться с обвдей теорией 
поведения потребителей, стоявдей за этими исследованиями, я реко- 
мендую книгу Рика Питерса и Мишеля Уэдела «Визуальньш маркетинг: 
От внимания к действию» (У\$иа1 Магкейп.%: Ғгот апетюп ю Асйоп, 
Ьу Шейе1 апй Р1е1ег$, 2008).

Исследования паттернов сканирования подтверждают теории о том, на- 
сколько бнстро покупатели составляют представление об ассортименте. 
Знание того, на чем фиксируется взгляд потребителя, может иметь ре- 
шаювдее значение не только для производителей товаров, но и для тех, 
кто занимается их внкладкой на полках, а также размевдением инфор- 
мационннх указателей в магазине. Как показнвают исследования дви- 
жений глаз, чтоби стимулировать сравнение товаров, их следует распо- 
лагать непосредственно рядом друг с другом. Также эти работн улучша- 
ют наше понимание того, что глаза не в состоянии увидеть все.

Рассмотренние в этой главе исследования опирались на лабора- 
торнне экспериментн, где измерения проводились в искусственнихус- 
ловиях. Стоит отметить, что во всех случаях покупатели осматривали 
полки слева направо и во время начальной фазн задерживали взгляд 
на товарах лишь на доли секундн. Это беглое сканирование определя- 
ло, взглянет ли человек на данннй товар снова или нет.

Далее будет представлено краткое описание некоторух наиболее важнух моментов, 
затронутих в главе 5.

Сортировка ассортимента по производителям или по другим критериям
Как сортировать ассортимент -  по производителям или какой-либо другой пере- 

менной (например, по подгруппе товаров, размеру или потребительскому сегменту) -  
часто обсуждаемнй вопрос. Чтоби помочь читателю, я перечислю некоторие вьшоду, 
сделаннуе мной на основе представленнь1х вьше исследований:

•  Покупатель хочет организованной вукладки.
•  Не давайте локупателю возможности автоматически отфильтровьшать часть 

ассортимента.

Как глаза и мозг покупателя 
создают представление об ассортименте

Обсуждение
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•  Покупатели сравнивают в основном товарм, расположеннне рядом друг 
сдругом.

•  Доминирует один эвристический подход.
•  Ситуация совершения покупки имеет значение.

Покупатель хочет организованной вмкладки. В этой главе обсуждался тот факт, 
что ассортимент должен бьиь представлен упорядоченнум образом. В этом случае он 
будет восприниматься как разнообразньж (например, исследования С. Брониаржик 
и соавт.. 1998, или Б. Кан и Б. Вансинка, 2004}. Организзция ассортимента может бмть 
основана на структуре человеческой памяти (например, А. Моралес и соавт., 2005\.

Потребители воспринимают ассортимент как упорядоченньш, если он хорошо ор- 
ганизован с точки зрения восприятия (например, исследование Б. Кан и Б. Вансинка, 
2004}, как правило, на основе таких критериев, как цвет, форма и текст\С. Хохисоавт., 
1999}, хотя сушествуют и индивидуальньш различия \А. Моралес и соавт., 2005}. Что 
касается цвета, интересньж факт состоит в том, что вмкладка по такому признаку лучше 
замечается людьми, когда цветовьш полось! расположенн вертикально. Зтот феномен 
назьшается «эффектом Стайлса-Кроуфорда» и основан на том, что из-за определен- 
ного устройства глаза свет, следукиций в горизонтальной плоскости, лучше попадает 
на сетчатку. Если цветовьш полосн расположенн горизонтально, одна из них, нахо- 
дяидаяся на уровне глаз, будет затмевать все остальньш. Если же эту линию разбить 
по цветам, такой зффект будет хорошо заметен (Л. Фришман, 2005}.

Кроме того, вь/кладка ассортимента воспринимается как более упорядоченная, 
если разнме торговме марки имеют неравное количество фейсингов (асимметрич- 
ная вукладка). Точно так же, как наличие заголовков, являклцихся «зацепками» для 
взгляда, облегчает чтение газетм, «читабельность» полки повмшается, если внкладка 
частично концентрируется на определеннмх торговнх марках (см„ например, иссле- 
дование Б. Кан и Б. Вансинка, 2004}. При этом люди считают, что товар, занимаюиций 
больше места на полке, является вмгоднмм предложением (см. исследование Л. Бью- 
кененисоавт., 1999}.

Не давайте покупателю возможности автоматически отфильтровьшать часть ас- 
сортимента. Некоторьш исследования показьшают, что, если внкладка товаров на пол- 
ке помогает человеку увидеть, какие из них не представляют для него интереса, зто 
негативно сказьшается на продажах. Реорганизация ассортимента по какому-либо дру- 
гому критерию, помимо производителя, может привести к тому, что покупатели вообше 
перестанут смотреть на некоторьш товарм.

К.Дрез и его коллеги (1994) показали, что продажи кукурузнмх хлопьев упали 
на 5%, после того как данньж продукт бьш рассортирован по покупательским сегмен- 
там (дети, взросльш и семьи). В том же исследовании продажи консервированннх су- 
пов снизились нз 6%, когда те бь/ли вьютавленм на полке в алфавитном порядке.

Покупатели сравнивают в основном товарм, расположенньш рядом друг с другом. 
С. Хох и соавт. (1999) изучили, как люди анализируют представленнмй на полках ас- 
сортимент и сравнивают торговьш марки. Как показало исследование, когда потреби- 
тель вмбирает товар, он обрабатьшает информацию в основном на локальном уровне,
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т. е. сравнивает торговью марки, расположеннуе непосредственно по соседству. Хотя 
бьши вь1явлень! и отклонения от этого правила: некоторне люди склоннм проводить не- 
локальние сравнения. Однако это наблюдалось, главнмм образом, в том случае. когда 
покупатели просто осматривали ассортимент, прежде чем перейти к более аналитиче- 
скому процессу вмбора, осу1дествляю1демуся на локальном уровне.

Склонность к локальнмм сравнениям может объяснять результатм исследований 
К. Дреза и соавторов (1994), 3. Руссо (1977) и других, которме показали влияние раз- 
личнь1х способов организации ассортимента на покупателей.

Доминирует один эвристический подход. Чтобм воспринять ассортимент с уче- 
том сразу нескольких критериев, требуется превосходное знание продуктовой линейки 
[У. Хойер, 1984}. Магазин не может ожидать этого от своих покупателей. Обмчно послед- 
ние применяют тот или иной эвристический подход. Некоторме исследования показм- 
вают, что ритейлер способен повлиять на то, какой из них будет использован.

Так, одно из ранних исследований Э. Руссо (1977) показало, что, когда ассорти- 
мент бьш организован по производителям и на полках указмвались ценм для каждого 
из них в сравнении, потребители начинали вмбирать упаковки большего размера пред- 
почитаемой мзрки (с более низкой ценой за килограмм). При этом никакого эффекта 
переключения между брендами обнаружено не бмло. С другой сторонм, когда список 
цен за килограмм размешался рядом с внкладкой каждой продуктовой линейки, это 
приводило к тому, что покупатели предпочитали более дешевме торговме марки [ргШ е  
1аЬеО, но никак не влияло на размер вмбираеммх упаковок.

Сходньш результатм дало исследование Анера Селм, Йохана Бергера и Венди 
Лью (2009): более разнообразньж ассортимент, требуюший большей когнитивной актив- 
ности от людей, стимулирует более обоснованнме покупки. Как правило, потребители 
руководствуются привмчнмми моделями ловедения, и, если им нужно принять реше- 
ние, они делают зто автоматически, на основе информации только об одном параметре.

К. Дрез и соавторм (1994) реорганизовали вмкладку ассортимента туалетной бу- 
маги, перейдя от вмкладки по торговмм маркам на вмкладку по размеру упаковок. 
В результате покупатели начали вмбирать более дорогие упаковки, что привело к росту 
продаж этой товарной категории и прибмли на 5%.

В вмшеупомянутом эксперименте Э. Руссо (1977) протестировал эффект ценников 
на полках и списков на шести продуктовмх линейках с различнмми циклами потреб- 
ления. Сначала он использовал ценники на полках в течение четьфех недель, затем 
списки на протяжении восьми, после чего снова ценники в течение восьми недель. 
Результатм показали, что покупательское поведение бмстро изменилось, как только 
ценники бмли замененм списками для товарнмх линеек. Когда же последние бьши 
убранм, потребители вернулись к прежним моделям поведения примерно через две 
недели. Эти исследования подтверждают вмводм известного исследования У. Хойера 
(см. та6лицу2.2) о том, что автоматическая оценка осушествляется покупателями на ос- 
нове только одного критерия.

Представленная в зтой главе цепочка рассуждений также находит поддержку 
в исследованиях, показавших, что относительно небольшие изменения в наборе 
товаров, среди котормх покупатель делает вмбор, могут изменить значимость
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рззличннх атрибутов (см. исследование Р. Гзмильтона, Д. Хонга и А. Чернева, 
200 / 1.

Ситуация совершения покупки имеет значение. Множество маркетинговнх иссле- 
дований свидетельствуют о том, что ситуация совершения покупки влияет на поведение 
потребителей. Из зтого следует, что не сушествует одного единственно правильного 
способа организации полочного пространства даже для одного конкретного человека, 
поскольку понятие «правильности» для каждого случая свое (см„ например, исследо- 
вание А. Моралес и соавт., 20051.

Что же касается того. какой способ организации вмкладки -  на основе торго- 
вмх марок или какого-либо другого критерия -  является наилучшим, то зксперименть! 
показьшают, что количество приобретаемнх товаров также оказьшает влияние на ре- 
шения о покупке. Стремление людей к разнообразию зависит от того, покупают ли они 
одновременно много товаров в конкретной категории (например, три упаковки йогур- 
та на три дня вперед) или понемногу за несколько раз (например, по одной упаковке 
йогурта каждьж день). Когда человек приобретает три упаковки йогурта за раз, веро- 
ятность того, что он вмберет разнне вкусн, возрастает. Когда же он берет по одной 
упаковке ежедневно, увеличивается вероятность того, что он предпочтет свою любимую 
торговую марку {И. Симонсон, 1990}.

И. Симонсон и Р. Винер (1992) впоследствии показали, что при массовой закупке 
потребители склоннн брать несколько разнмх торговмх марок, если йогуртм сгруппи- 
рованм на полке по вкусам. Внкладка по вкусам приводит к тому, что покупатель, стре- 
мя1дийся к большему разнообразию, удовлетворяет зту потребность за счет варьирова- 
ния торговмх марок. Когда же товарм сгруппированм по торговмм маркам, он начинает 
варьировать вкусн.



Глава 6

Категорийньш менеджмент

Как розничная торговля использовала результатьг исследований в об- 
ласти восприятия ассортимента? Одним из главннх нововведений в ри- 
тейле с начала 1990-х годов стал категорийннй менеджмент. Сувдеству- 
ет масса объяснений того, как и почему он должен бнть вьлделен в от- 
дельную самостоятельную дисциплину. Однако в данном случае меня 
интересуют только те его теоретические аспекти, которме имеют от- 
ношение к исследованиям в данной области и, таким образом, являют- 
ся важньши для нашей дискуссии. Поскольку в центре внимания этой 
книги находится ритейл-маркетинг, я не включил в обзор работн, ка- 
саюгциеся категорийного менеджмента в сфере В2В. Хотя тема управ- 
ления категориями и пополнения товарннх запасов стала предметом 
многочисленннх исследований: например, Джозеф Холл, Правин Ко- 
палл и Арадхна Кришна (2010) изучили влияние на прибнль ритейлера 
двух подходов (на основе категорийного менеджмента и на основе тор- 
говнх марок) при принятии решений о заказах — этот вид изнсканий 
не вписнвается в тематику данной книги.

Координация усилий по управлению ассортиментом
Одна из причин, почему исследователи заинтересовались управлением 
ассортиментом на уровне продуктовнх линеек или товарннх катего- 
рий, состояла в том, что анализ на уровне отдельннх 5Ш  бьш признан 
слишком сложннм. Например, знание того, как конкретнне наимено- 
вания товаров реагируют на те или инне промомероприятия, не име- 
ло непосредственной практической ценности для ритейлеров. Можно 
сказать, что в некотором смнсле ассортимент жил своей жизнью, а ма- 
газин — своей.

Вспомните, например, исследование Р. Фрэнка и У. Масси (1970), 
описанное в главе 3, которое показало, что в магазинах, продакнцих 
большое количество определенного товара, последний имел весьма
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внсокую эластичность вьнсладки (вьше 0,6), тогда как в магазинах 
с небольшими объемами продаж данного товара его чувствительность 
к пло1цади вмкладки бьша гораздо ниже (порядка 0,03). Согласитесь, 
на основе такой информации трудно принимать стратегические реше- 
ния по ассортименту, особенно если он состоит из тьюяч 5Ш  с разной 
эластичностью. Таким образом, по мнению многих, единицей управле- 
ния ассортиментом, на которой стоит сосредоточиться розничной тор- 
говле, должно бьггь не наименование товара, а категория.

Одним из первнх шагов в этой области стало переосмнсление тра- 
диционного понимания товарннх категорий (см. Са1е$огу Мапа%етеп1: 
Ве$1 Ргасйсез Кероп, 1993). Идея состояла в том, что их определение 
должно бнть основано на процессе принятия решений покупателями, 
а не на привнчном для ритейла разделении, во многом соответству- 
ювдем промншленной классификации. Например, категория закусок 
отньше могла включать сладости, чипсн, фруктн и мороженое. Таким 
образом, в соответствии с новнм подходом, все товарн, рассматрива- 
ювдиеся потребителями как взаимозаменяемне, относились к одной 
категории.

Четьфе роли товарншх категорий
Следуювдим шагом в этом процессе стало определение ролей (или 
предназначений) различннх категорий. В соответствии с теорией, все- 
го их могло бнть четнре. Во-первнх, это профильная категория (на- 
целенная на создание потока покупателей). По ней магазин должен 
бнть лидером рннка, рассматриваться потребителями как наилучший 
внбор и первнм приходить на ум при одном упоминании о некоем то- 
варе. Во-вторнх, это основная или стандартная категория. Ее предна- 
значение — обеспечение стабильного потока прибьши для ритейлера, 
а не достижение лидерства на рьшке. Здесь магазин должен рассматри- 
ваться покупателями как хорошая альтернатива. В-третьих, это удоб- 
нне категории. Их главное предназначение — генерация прибьши. Они 
должнн создавать у потребителей впечатление, что ритейлер предлага- 
ет широкий ассортимент товаров с полннм спектром услуг. В-четвер- 
тнх, это сезоннне категории. Они призвани показать покупателям, что 
магазин адаптирует ассортимент под меняювдийся спрос.

Эта модель на основе четнрех ролей товарннх категорий является 
мовдньш и полезннм инструментом при определении формата магази- 
на и разработке стратегий управления ассортиментом.

Разньш стратегии для разнь1х составляюших ассортимента
Евде одна модель категорийного менеджмента, которую я хотел бм 
представить, прописнвает разнне стратегии для разннх составляювдих 
категории, коими могут бнть отдельнне торговне марки или целне
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продуктовне линейки, такие как Соса-Со1а в полуторалитровнх бутьш- 
ках или же полуторалитровие бутьшки любих безалкогольннх напит- 
ков. Какая из них потребует внработки отдельной стратегии, зависит 
от ситуации.

В таблице 6.1 перечисленн семь стратегических задач, которие 
способен решать ассортимент. При этом каждая его составляюгцая вну- 
три категории виполняет свое предназначение. Например, ритейлер 
может формировать у покупателей восприятие ассортимента в соот- 
ветствии со своими целями через комбинацию «генераторов потока», 
«дойннх коров» и «создателей энтузиазма».

Таблица 6.1. Для разннх компонентов товарной категории 
могут бь1ть использовань! разнме стратегии

Роль Цель Х арактери стики

«Генераторь! потока» П ривлечение покупателей  
в м агазин или отдел

В м сок а я  доля и частота покупок  
В м сок и й  уровень пенетрации  
Ч увствительность к цене  
и продвиж ению

«Генераторь! продаж» Увеличение среднего чека

Хорош ие сопутствую!Дие то в а р н  
Товарм  импульсного спроса 
Хорош о продаются 
со специальнмх вьпсладок  
Привлекательнм  р я  больших 
семей

«Генератори  прибм ли» Увеличение валовой п ри би л и  
по продуктовнм  лин ейкам

В м сокая  м арж а  
Хорош ая оборачиваем ость

«Дойнм е коровь!» Увеличение денеж н ого потока В м сокая  частота покупок  
В м сокая  оборачиваем ость

«Создатели энтузиазм а» С тим улирование и м пульснм х  
покупок

Новинки
Товарм  им пульсного и сезонного  
спроса
Б м стр о рэстуш ие прадуктовме  
лин ейки
Р е ш м а ,  связан ная  с  образом  
ж и зни

«Создатели имидж а» Создан ие уникального им и дж а  
м агазин а

Уникальн м е аспектм , связан нм е  
с и м и дж ем  м агазина (наприм ер, 
касаю ш иеся качества, 
зкологической  безопасности  или  
скоропортж дейся продукции)

« За1дитники» Заш ита от конкурентов

В едуш ие торговм е марки  
В м сокая  частота покупок  
В м сокая  чувствительность  
к ц е н е
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Такие модели предусматривают совершенно иной, более стратеги- 
ческий подход к анализу ассортимента, чем те, что бьши рассмотрени 
нами в предьвдугцих трех главах. Опираясь на роль категории и страте- 
гии отдельннх торговнх марок, можно разработать эффективную стра- 
тегию управления ассортиментом внутри конкретной категории.

Я проиллюстрировал это на рисунке 6.1, показав, что цель (напри- 
мер, увеличение средней суммн покупки) может бнть достигнута через 
активацию определенннх компонентов ассортимента (например, «соз- 
дателей энтузиазма») при помогци различннх доступннх средств. Так, 
чтобн эффективно увеличить среднюю сумму покупки, «создателей эн- 
тузиазма» следует разместить на хорошо заметном месте.

Р и с у н о к  6 .1 . К ак  м а га зи н  м о ж е т  д о с ти ч ь  св о ей  цели  п р и  п ом ош и  р а з л и ч н н х  стратеги й

Преимушество вншеприведенного примера, взятого мной непо- 
средственно из литературн по категорийному менеджменту, состоит 
в его простоте и наглядности. Недостаток — в отсутствии эмпириче- 
ской поддержки. Как вн можете помнить из глав 3 и4 , лучшие резуль- 
татн на специальннх внкладках дают товарн, которне уже хорошо 
продаются в данном магазине, а вовсе не «создатели энтузиазма». Сле- 
довательно, предлагаемая этими моделями классификация ассорти- 
мента может бнть довольно грубнм упрошением.

Где же тогда взять знания о том, как работают различнне товарнне 
категории? Как можно узнать, какие промомероприятия оптимально 
подходят для продуктовнх линеек с различньши уровнями пенетрации 
и частотой покупок? Для ответа на эти вопросн проведем краткий об- 
зор основнмх исследований, затрагиваюших область категорийного 
менеджмента.
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Как можно классифицировать ассортимент?
Питер Фейдер и Леонард Лодиш (1990) бьши пионерами нового на- 
правления, в дальнейшем развившегося в категорийннй менеджмент. 
Результати их исследования стали одним из ключевих элементов в ме- 
тодиках измерений и определениях, которне впоследствии составили 
арсенал категорийннх менеджеров.

Ученне имели доступ к данньш о покупках продовольственннх то- 
варов по 20000 домохозяйствам в 12 географических регионах в тече- 
ние года. Эти сведения не бьши всеобъемлюшими, так, они содержали 
в себе информацию о продажах товаров только со штрих-кодом, исклю- 
чая при этом скоропортягциеся продукта. В итоге, объектом изучения 
стала 331 продуктовая линейка.

Ученне проанализировали данньш ассортимент на основе десяти 
переменннх. Пять из них бьши связанн с покупательским процессом, 
а именно:

1) уровень пенетрации (доля домохозяйств, покупаювдих эту продук- 
товую линейку);

2) количество покупок в расчете на домохозяйство (сколько раз до- 
мохозяйство делало покупки в данной категории);

3) покупательский цикл (временной промежуток между соверше- 
нием покупок в данной категории для домохозяйств, делаювдих 
не менее двух покупок в год);

4) доля магазинной торговой марки (совокупная рьгаочная доля всех 
рпусае 1аЪе1 магазина);

5) ценовая категория (средняя сумма чека в данной категории в рас- 
чете на один случай покупки).

Остальнне пять переменннх бьши связанн с маркетинговой де- 
ятельностью в товарной категории:

6) доля в объеме продаж после активной рекламн торговой марки;
7) доля в объеме продаж после специальной внкладки торговой 

марки;
8) доля в объеме продаж после снижения ценн;
9) доля в объеме продаж после распространения купонов от произ- 

водителя;
10) доля в объеме продаж после распространения купонов от магазина.

Переменнне, связаннне с продвижением, не бьши взаимоисключа- 
юшими, т. е. товар мог бнть продан по сниженной цене после активной 
рекламной кампании.
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Оказалось, что 17% всех товаров бьшо куплено со скидкой, 14% — 
после активной рекламн, 11% — со специальннх внкладок, 10% — по 
купонам от производителя и 1% — по купонам от магазина.

Следукмцим шагом исследователи проанализировали на предмет 
ковариации эти две группн переменних, используя один и тот же метод.

Классификация покупательского процесса
Занимаясь поиском зависимостей между переменньши, связанньши 
с процессом покупки (посредством факторного и кластерного анали- 
за), ученне обнаружили, что наиболее четкий паттерн внрисовнвается 
при классификации покупок по параметрам високий/низкий уровень 
пенетрации и внсокая/низкая частота покупок (см. таблицу 6.2). На- 
пример, если взять молоко, то оно приобретается большинством людей, 
и очень часто. Продуктн с таким покупательньш паттерном попадают 
в первую колонку таблицн как «Основнне товарн». Товарн, которне 
приобретаются многими, но не настолько часто, например, туалетная 
бумага, отнесенн ко второй колонке «Создатели разнообразия». Иссле-

Таблица 6.2. Эта таблица показивает основнью кластерь! товаров 
и средние значения пяти переменнь1Х по группам

« О сновнм е  
товарь!»  

Вью окий уровень  
пенетрации / 

В ь1сокая  частота 
покупок

« Создатели  
разнообразия»  

В ью окий уровень  
п е н етр ац и и /  

Н изкая частота  
покупок

« Н иш евм е  
тов ар н »  

Н и зки й  уровень  
пен етр ац и и /  

Вью окая частота  
покупок

«Д о пол нител ьн Ь1е 
товарь!»  

Н и зки й  уровень  
пенетрации / 

Н изкая частота  
покупок

Разм ер кластера  
(%)

15 29 21 36

Пенетрация (%) 86,4 58,3 16,2 15,1
Покулательский  
цикл (кол-во  
дней)

48,2 77,9 60,9 97,9

Кол-во покупок  
на дом охозяйство 10,9 3,9 4,1 1,9

Доля м агазинной  
марки (%) 19,6 16,4 7,0 7,6

Ценовая  
категория ($) 1,94 1,67 2,49 2,01

П р им ерн

М олоко, 
я й ц а .х л е б , 

газированнм е  
напитки, чипсь!, 

орехи, супн

Специи, туалетная  
бумага

Корм для
ЖИВ0ТНЬ1Х,

товарь) для детей, 
сигаретм

Бум аж ньш  
пакеть!, 

батарейки, пена 
для бритья
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дователи внбрали названия кластеров субъективно, стремясь передать 
основную идею.

Два интересннх момента, которне мн видим в этой таблице, со- 
стоят в следуюшем: во-первнх, уровень пенетрации оказнвается наи- 
более значимой переменной для классификации категорий. Вн можете 
убедиться в этом, если сравните результатн во втором и третьем столб- 
цах с результатами в четвертом и пятом. Между товарньши линейками 
с одинаковнм уровнем пенетрации сувдествует больше сходства, чем 
между товарннми линейками с одинаковой частотой покупок. Во-вто- 
рнх, доля магазинннх торговнх марок и средняя цена ниже в категори- 
ях с внсоким уровнем пенетрации.

Мн вернемся к этому евде раз, когда будем рассматривать результа- 
тн анализа переменннх, связанннх с маркетинговнм продвижением.

Р азличш е тактики продвижения
Далее ученне осувдествили факторньш и кластерньш анализ для пере- 
менннх, связанннх с продвижением. Его результатн приведенн в таб- 
лице 6.3 с указанием тех промомероприятий, которне бнли использо- 
ванн для активации продаж различннх продуктовнх линеек. Столбцн 
содержат средние цифрн по категориям, для которнх указанная так-

Таблица 6.3. На основе результатов анализа П. Фейдер и Л. Лодиш сформировали четьфе 
гр у п ш  промомероприятий, показавших наличие ковариации. Цифрь! отражают, насколько 
увеличились продажи под влиянием конкретной тактики продвижения

Р ек л ам а, без 
спец иальной  

вь1кл ад к и

Специальная  
в ь ю а д к а  
и реклам а

Купонь! от произ-  
водителей

Н изкая
акти вн ость

продвиж ения

Разм ер кластера  
(%)

и 8 23 44

Реклам а 16,8 21,6 7,7 5,6
Специальная
вм кл адка 8.4 26,4 7,1 3,4

Купон
от производителя 7,3 6.7 26,1 4,2

С ни ж ени е цень! 20,3 25.1 10,8 7,9
Купон от м агазина 1,3 1.9 0,5 0,3

П р и м ер н

Сливочное м асло, 
яйца, сосиск и , 
бекон, см еси  
для кексов, 
м орож еное

Газированнм е  
н а питки ,тунец , 

к р н н а я  
и туалетная 

бумага, печенье, 
п и кантние  

закуски

Подгузники, 
кофе, кукурузние  

хлопья, корм  
и а к сессу ар н

д л я  ЖИВ0ТНЬ1Х,
средства ги ги ен н

Наш атьф ь, 
снотворное, хрен, 
кулинарньж  ж ир, 
пакеть) из фольги
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тика продвижения бьша доминируювдей. Другими словами, первий 
и второй столбцьг охватнвают категории, основное продвижение кото- 
рнх осувдествлялось в магазине. Одно из различий между этими двумя 
столбцами состоит в том, что первнй включает товарн, которне не мо- 
гут бнть использованн для обнчннх специальннх внкладок, поскольку 
требуют прилавков для замороженннх продуктов или холодильников.

В связи с таблицей 6.3 стоит сделать пару важннх замечаний. 
Во-первнх, значительная часть ассортимента вьшала из анализа (ре- 
гулярная маркетинговая деятельность не ведется в целнх 44% катего- 
рий); и, во-вторнх, доля покупок по специальному предложению бнла 
намного внше в первнх двух группах.

Комбинация покупательских паттернов и паттернов продвижения
Теперь перейдем к наиболее захватнваювдей части анализа, а именно 
к комбинации обнаруженннх при анализе паттернов, которне бьши 
связанн с процессом покупки и тактиками продвижения (см. таб- 
лицуб.4).

Таблица 6.4. Эта таблица показьшает частоту промомероприятий в группах, 
сформированнмх на основе покупательнух паттернов

« О сно вни е  
товарь!»  

Вью окий уровень  
п е н е тр а ц и и / 

Вью окая частота  
покупок

« Создатеяи  
разнообразия»  

Вью окий уровень  
пенетрации / 

Н изкая частота  
покупок

« Н иш евм е  
товарь!»  

Н изкий уровень  
пенетрации / 

В ью окая частота  
покупок

«Дополнительньш  
товарм »  

Н и зки й  уровень  
пенетрации / 

Н изкая частота  
покупок

Разм ер кластера  
(%)

15 29 21 36

Реклам а т 129 64 55
Специальная
вьж ладка 170 135 69 61

С ни ж ени е ц ен и 173 119 77 68
Купон
от производителя 93 106 101 97

Купон от м агазина 234 115 30 69

Кроме строки «Купон от производителя», мн видим сушественнне 
различия между всеми столбцами. Авторн также отмечают, что меж- 
ду категориями с внсоким/низким уровнем пенетрации наблюдаются 
более значительнне расхождения, чем между категориями с внсокой/ 
низкой частотой покупок.

В дальнейшем этот результат, а именно то, что уровень пенетра- 
ции является хорошей переменной для классификации товарннх
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категорий, получил широкое распространение в литературе по катего- 
рийному менеджменту. Как вн помните, он присутствовал в моделях 
классификации ассортимента, описанннх внше в этой главе. Целью 
данного исследования П. Фейдера и Л. Лодиша бьшо установить, мож- 
но ли разработать эффективную работоспособную модель для кате- 
горийного менеджмента. Полученнне результатн свидетельствовали 
о том, что возможности вьшвления новнх паттернов кроются в отходе 
от старой классификации товаров и введении новнх переменннх.

Между тем знаменитое исследование П. Фейдера и Л. Лодиша про- 
ливало свет только на сугцествуюшее положение дел, т. е. на то, как 
действовал среднестатистический ритейлер в сфере торговли товара- 
ми повседневного спроса. Что и как он должен делать, осталось за рам- 
ками их внимания. К этой теме ученне обратились гораздо позже.

Оптимизация маркетинговой деятельности

Одиннадцать лет спустя, в 2001 году, вншеописанное исследование 
бнло продолжено. На этот раз учение использовали модель, разрабо- 
танную П. Фейдером и Л. Лодишом, но в сочетании с другим подхо- 
дом. Вместо анализа среднестатистических подходов Санджай Дхар, 
Стефан Хох и Нанда Кумар (2001) сосредоточились на тех магазинах, 
которнм удалось добиться наилучших результатов в различннх кате- 
гориях, и проанализировали, какие маркетинговне стратегии они ис- 
пользовали.

Чтоби определить, насколько успешно ритейлер справляется 
с конкуренцией, они разработали индекс развития категории {СИ1 — 
са{е§огу йеуеЪртпеМ тйех). Данний показатель сравнивает рьшочную 
долю магазина в определенной категории с его обшей риночной долей. 
Например, если магазин занимает 25% рьшка в определенном сегмен- 
те, на его долю должно приходится 25% всех продаж кукурузннх хло- 
пьев этого сегмента.

Затем они проанализировали, какие типн маркетинговнх страте- 
гий использовали ведувдие ритейлерн в различннх категориях. Опи- 
раясь на регрессионньш анализ, позволяювдий установить, в какой 
степени различние видн промоусилий объясняют положительнне тен- 
денции в конкретннх категориях, исследователи смогли сформулиро- 
вать рекомендации в отношении того, какие стратегии продвижения 
являются наилучшими для различннх продуктовнх линеек.

Чтобн обеспечить достоверность сравнений, ученне бьши вн- 
нужденн использовать в анализе большие объемн информации. Они 
собрали сведения по 106 крупннм сетевьш магазинам, работаюгцим 
на 50 крупнейших рннках США. Эти даннне охватнвали 19 категорий.
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В м со к и й  ур овен ь пенетрации Н изкий уровень пенетрации

Вьюокая 
частота покупок

Низкая 
частота покупок

Рисунок 6.2. Четмре типа категорий. использованннх в исследовании. Они взятн из исследования 
П. Фейдера и Л. Лодиша, осушествленного в 1990 году

Ниже представлен перечень переменньгх, которие бьхли подверг- 
нутн изучению с точки зрения их влияния на тенденции в категории:

• цена (обнчная и временное снижение цен);
• ритейл-продвижение (реклама и специальнне внкладки);
• количество фейсингов;
• глубина и широта ассортимента;
• продвижение магазинннх торговнх марок.

Разнь1е категории требуют разнь1х маркетинговь1х стратегий
Санджай Дхар и его коллеги хотели определить, какие комбинации 
маркетинговнх тактик являются наиболее эффективннми для различ- 
ннх категорий. Результатн, приведеннне в таблице 6.5, представля- 
ют собой коэффициентн бета, внведеннне на основе регрессионного 
анализа. Они показнвают степень влияния конкретного способа про- 
движения на наблюдаемую в категории тенденцию. В частности, бо- 
лее внсокое значение обнчно говорит о том, что данньш способ влияет 
сильнее. Поскольку значения, которне использовались в регрессион- 
ном анализе, отражают только относительное увеличение доли продаж 
в результате определенной промоактивности, приведеннне в таблице 
цифрн также являются относительньши. В случае обнчной ценн отри- 
цательньш коэффициент бета означает, что более низкая стоимость ве- 
дет к увеличению продаж. Для других переменннх повьшение продаж 
означают положительнне коэффициентн.

Что касается обнчной ценн, тут следует отметить два примеча- 
тельннх момента. Во-первнх, низкая обнчная цена на «основнне то- 
варн» не приводит к росту продаж в долларовом внражении. По мне- 
нию ученнх, причина в том, что ценовой уровень в данной категории 
и без того невнсок. Однако временное введение скидок приводит к ос- 
новному эффекту в виде повншения спроса (у данной промометодики 
коэффициент бета равен 0,4025, стало бнть, она положительно влияет

«Осиовние товари» 
-  Кукурузниехлопья 

-  Кофе

«Нишевиетоварм» 
-  Йогуртц 

-  Макаронь! ись>р
«Создатели разнообразия» 

-  Консервированнме огурци 
-  Рис

«Дополнительние товарм» 
-  Смеси для кексов 

-  Сиропь!
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на сбьгг), а значит, данная категория, несмотря ни на что, является чув- 
ствительной к цене. Во-вторнх, скидки на такие группн, как «создатели 
разнообразия» и «нишевне товарн», увеличивают количество куплен- 
ннх единиц, однако это не всегда влияет на объем продаж. В случае вре- 
менного снижения ценн только «основнне товарн» дали положитель- 
ннй эффект, т. е. рост продаж в единицах и долларах. А доля «нишевнх 
товаров» в обш;ем объеме продаж категории, наоборот, уменьшилась.

Таблица 6.5. Влияние различнух промомероприятий на продажи четьфех категорий.
Для переменной «обьшная цена» указано также количество проданннх единиц товара. 
Положительнне значения означают увеличение продаж во всех случаях, кроме двух 
переменннх. связанннх с обичной ценой. Это исключение объясняется тем. что 
ценовая эластичность является отрицательной по определению. Снижение ценн ведет 
кувеличению продаж. С другой сторонн, значение коэффициента бета меняет свой знак 
в случае переменной, связанной с временннм снижением цени. вследствие того что 
даннмй шаг рассматривается ка к  риночная инвестиция. В таблице сохранень! символн, 
которуе исследователи использовали в своей статье. Верхний индекс «а» означает, что 
это значение по величине сутественно отличается от ближайшего

«Основнь/е
товарн»

«Со здатели 
разнообразия»

«Нишевие
товари»

«Дололнительньш
товарь!»

Обьшная цена {$] -0,0059 0,1652® 0,0600 -0,0072а
Обмчная цена 
(кол-во) -0.02003 -0,4752а -0,5282® -0,387а

Снижение цени -0.4Й253 -0.2505 -0,44 99а -0,0910
Реклама 1,0562а 0,3856 0 ,7Ш а 0,1182
Специальная
вьмадка 0,9998а -0,1501 -0,3059 1.23483

Полочное
пространство 0,0021а 0,0112а 0,0097а 0,0043а

Что касается трех других переменннх, мн видим, что увеличе- 
ние количества фейсингов оказнвает лишь небольшой положитель- 
ннй эффект на спрос во всех группах. Реклама ведет к значительному 
росту продаж только «основннх» и «нишевнх» товаров, т. е. товаров 
с внсокой частотой покупок. Специальнне внкладки дали весомне 
результатн для «основннх» и «дополнительннх» товаров. Хотя это 
и не указано в таблице, следует отметить, что товарн из группн «соз- 
датели разнообразия» также показали рост продаж со специальннх 
внкладок, но только по количеству единиц. Поскольку специальнне 
внкладки часто комбинируются со снижением ценн, их влияние 
на продажи в долларовом внражении несуш;ественно (и с неправиль- 
ньш знаком).
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Если посмотреть, как обстоят дела с отдельньши группами, мн уви- 
дим, что «основнне товарн» демонстрируют наибольший рост, когда 
ритейлер работает с рекламой, специальннми вьпсладками и снижени- 
ем ценн; «создатели разнообразия» лучше всего реагируют на низкие 
обьганне ценн (по крайней мере, с точки зрения количества проданннх 
единиц); «нишевне товарн» требуют рекламн, а «дополнительнне» — 
специальннх внкладок.

Развитие ассортимента
Ученне также использовали свою модель категорийного менеджмента, 
чтобн исследовать влияние на продажи широтн и состава ассортимен- 
та. В таблице 6.6 приведени коэффициенти бета епде для трех пере- 
менних. Эти результатн следует интерпретировать таким же образом, 
как и в предндугцей таблице. Большая положительная величина озна- 
чает, что данная переменная является важннм фактором для успешно- 
го развития данной товарной категории.

Таблица показнвает, что магазинн, которне пробовали работать 
с более глубоким ассортиментом (большим числом разновидностей 
продукта внутри одной категории) в группе «основннх товаров», не на- 
шли это прибьгльньш — влияние на продажи бнло незначительньш 
и с отрицательньш знаком. С другой сторонн, увеличение количества 
торговнх марок окупило себя во всех категориях, особенно в группе 
«нишевнх товаров» и «создателей разнообразия». Кроме того, наилуч- 
шие результать! дала тактика сосредоточения на собственннх торговнх 
марках в категориях с внсоким уровнем пенетрации.

Таблица 6.6. Влияние различнух маркетингових активностей 
на продажи четьфех категорий

«Основнью
товарь!»

« Создатели
разн ообразия»

«Ниш евьш
товарь!»

« Д ополн ител ьн м е
товарь!»

Ш ирота
ассорти м ента 0 .0126а 0,0401а 0,0732а 0,0151а

Глубина
ассортим ента -0 ,0 2 7 5 0.03603 0,0235а 0,0161а

Сосредоточение  
нз собственн нх  
тор говьк  марках

0,2820а 0,4467а 0,4467а 0,1735

Подведем итог
В целом модель, классифицируюгцая ассортимент на основе уровня 
пенетрации и частотн покупок, кажется, дает некоторую значимую 
информацию. Включение в нее такой переменной, как уровень пене-
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трации, в первую очередь, помогает нам понять, как следует управлять 
категориями, не относяшимися к «основньш товарам». Если сравнить 
таблицу 6.4, отражаюшую обшепринятме методн работь1 ритейлеров, 
с таблицей 6.5, где показано, какие из них дают наилучший эффект, 
мн увидим, что результатн не совсем совпадают. Например, владельцн 
торговнх точек традиционно тратят много денег на рекламу товаров 
из группн «создатели разнообразия» (см. таблицу 6.4), что не оказнва- 
ет заметного положительного влияния на продажи (таблица 6.5). Та- 
ким образом, сугцествуют определеннне возможности для повншения 
эффективности работн ритейлеров в соответетвии с предложенньши 
моделями.

Оптимизация ассортимента

Мне кажется, мало кто из ритейлеров удовлетворится знанием о том, 
что ему нужно увеличить или уменьшить свой нннешний ассортимент. 
Я полагаю, что большинство из них захочет понять, какие именно на- 
именования товаров следует добавить или исключить. Ответ на этот 
вопрос во многом зависит от типа конкретной продуктовой линейки. 
Оптимизация ассортимента модной обуви, безусловно, будет сугце- 
ственно отличаться от оптимизации ассортимента газированннх на- 
питков. Тем не менее я хочу представить вам несколько исследований, 
которне попнтались установить некоторне ключевне принципн, дей- 
ствуклцие глобально.

Зксперимент с вь1бором журналов
Статистики Эрик Брэдлоу и Витала Рао (2000) пошли евде дальше и из- 
учили, как магазинн могут оптимизировать свой ассортимент. Они по- 
ставили перед собой три вопроса:

1. Какие покупатели рассматривают определенньш ассортимент как 
оптимальннй внбор?

2. Какие наименования товара нужно добавить в данньш ассорти- 
мент, чтобн максимально увеличить долю покупателей, рассма- 
триваювдих его как оптимальньш?

3. Из всех возможннх комбинаций наименований товара какой ас- 
сортимент большинство покупателей будут считать оптимальньш?

Чтобн ответить на первнй вопрос, исследователи решили сравнить 
различнне математические модели и посмотреть, какие дадут лучшие 
объясняютцие переменнне. Например, в одну из моделей они включили 
социально-экономические переменнне, такие как тип работи, жилье
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и образование. В другую — только предпочтения покупателей в отно- 
шении представленннх товаров. В обвдей сложности, для определения, 
какие переменнме являются наиболее важньми, бьшо протестировано 
пять различньгх моделей.

Для ответа на второй и третий вопросн ученне обратились к по- 
купательским корзинам. Например, они проанализировали, какие то- 
варн бнли приобретенн вместе, какие присутствовали в большинстве 
корзин, если бьш куплен хотя бн один журнал, и т. д.

Не бойтесь адаптировать ассортимент
Результатн исследования показали, что в целом индивидуальнне раз- 
личия довольно велики и максимально персонализированнне решения 
однозначно внигрнвают. В переводе на язнк ритейла это означает, что 
более успешнн сети, форматн и т. д., предлагаюш,ие разннй ассорти- 
мент. Социально-экономические и психологические (чувствительность 
к цене, интерес к журналам и т. д.) переменнне, а также переменнне, 
связаннне с покупательским поведением (как часто человек приобре- 
тает и использует товар), позволяют определить, как должен внглядеть 
оптимальннй ассортимент.

Углубленное исследование
Евде один интересньш момент заключается в том, что большинство 
участников эксперимента хотели бн видеть меньший по размеру ас- 
сортимент. Это может объясняться тем, что в тестируемьш набор бьшо 
включено восемь торговнх марок, и один из параметров, по которому 
он оценивался респондентами, касался того, в какой степени, по их 
мнению, эти брендн (в данном случае журналов) отражали различнне 
аспектн (например, текугцие собнтия в той или иной области или темн, 
интереснне для всех). Среди всех журналов очевидно вьвделялся 8рог{$ 
ШшсгаШ, которьш, по мнению респондентов, затрагивал только спор- 
тивнне вопросн. В то же время включение этого издания в набор бьшо 
сочтено теми, кто не относился к разряду «искателей разнообразия» 
и не интересовался спортом, как изменение к худшему. Аналогичная 
картина наблюдалась и с журналами, освегцаюш;ими новости бизнеса.

Таким образом, вклад Э. Брэдлоу и В. Рао в дискуссию об оптими- 
зации широтн и глубинн ассортимента состоял в том, что здесь имеет 
смнсл опираться на традиционную сегментацию. Проанализируйте, 
почему покупатели посегцают ваш магазин, изучите их корзинн, и вн 
получите ответ.

Также ими бьшо установлено, что в целом чувствительнне к цене 
покупатели демонстрируют меньшую восприимчивость ко всем 
остальньш атрибутам. Это согласуется с результатами друтих иссле- 
дований, показавших, что чувствительность к цене заменяет интерес
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к прочим характеристикам (или кажется относительно более важной 
на их фоне).

Анализ покупательской корзинь!
В поисках ответа на второй и третий вопросн бьшо вьшвлено еш,е не- 
сколько интересньхх паттернов. Например, оказалось, что чагце всего 
респонденть! вьтбирали журнал (Метшеек), которнй, однако, не яв- 
лялся изданием «первого внбора». Последним бьш КоШп§ 5Юпе. Объ- 
яснение может крнться в том, что Иетшек входил в наиболее распро- 
страненную комбинацию двух (Метюеек и ҒоПипе) и трех изданий 
(Метшеек, ҒоПипе и ЯоШп£ 5юпе). Таким образом, это указьшает на не- 
обходимость при анализе ассортимента учитьшать даннне не только 
о частоте покупок, но и об уровне пенетрации.

Оптимизация расположения отделов

Ранее в этой книге я уже упоминал термин «цепная активация», а также 
говорил о том, что та или иная маркетинговая активность может по-раз- 
ному влиять на продажи дополняюших товаров. Все зависит от того, но- 
сит ли она более обгций характер или запускает цепную активацию в от- 
ношении последних. Двое американских исследователей Дебра Дероше 
и Пол Нельсон (2006) решили более детально исследовать эту тему.

В качестве отправной точки они вндвинули предположение, что 
один и тот же товар может иметь разное значение в зависимости 
от места его расположения в магазине. В частности, важно его окруже- 
ние — ученне назвали это «эффектом категории», — а также то, мимо 
каких продуктовнх линеек прошел покупатель, прежде чем добраться 
до данного товара. По мнению ученнх, то, что видел человек на пол- 
ках, направляясь к конкретному продукту, активировало определеннне 
мнсли и ассоциативнне связи в его сознании. Этот эффект они назвали 
«эффектом последовательности».

Сам тест бнл проведен в университете с участием 148 студентов. 
Ученне собрали фотографии пяти отделов продовольственного магази- 
на, а также подготовили изображения восьми продуктов из каждой те- 
стируемой категории. Задачей студентов бнло ранжировать их в рам- 
ках конкретной продуктовой линейки. Затем при помогци методики, 
назнваемой совместньш анализом, исследователи внчислили, какие 
атрибутн торговой марки (например, цена или размер упаковки) ока- 
зались наиболее важннми.

Товарами, на которнх сосредоточились ученне, бнли тофу и соус 
сальса. Оба они находились в двух отделах. Тофу бьш размешен в мо- 
лочном отделе и в отделе восточной кухни, сальса — среди чипсов
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и вместе с другими продуктами мексиканской кухни. В опроснике эти 
два отдела бьши расположенн первьш и последним, а между ними нахо- 
дились три отдела, не связанннх между собой.

Результатн показали наличие как эффекта категории, так и эффекта 
последовательности. Обратите внимание, что в ходе эксперимента одни 
и те же люди внбирали из одинакового набора товаров/торговнх марок 
с одним лишь отличием — какие из них бьши расположенн рядом.

Таким образом, эффект категории означает, что атрибутн торговой 
марки/свойства товара, влияюгцие на покупательский внбор, зависят 
от ее/его непосредственного окружения. Например, для тофу, распо- 
ложенного в молочном отделе, бнл важен небольшой размер упаков- 
ки. Для сальсн значимнм фактором оказалась густота: в отделе чипсов 
спросом пользовался соус стандартной густоть1, при этом в отделе мек- 
сиканской кухни он оказался гораздо менее востребованннм.

Эффект последовательности означает, что различнне атрибу- 
тн торговой марки имеют разную степень важности в зависимости 
от того, в какой последовательности расположенн отделн магазина. 
Например, для сальсн густота оказалась более важньш свойством, 
когда отдел с чипсами находился перед отделом мексиканской кухни. 
Аналогичньш образом, для тофу значимость таких атрибутов, как на- 
звание и консистенция, зависела от расположения отдела. Если тофу 
находился в отделе восточной кухни, его название играло более важ- 
ную роль, когда этот отдел шел первьш. Если же покупатели сначала 
видели тофу в молочном отделе, а затем в отделе восточной кухни, его 
название не играло никакой роли.

Даже если эти эффектн могут казаться слишком специфически- 
ми и не имеюшими практической ценности, из данного исследования 
можно извлечь важннй урок: цепная активация, возникаювдая во вре- 
мя перемевдения покупателя по торговому залу, влияет не только на то, 
какие товарн он замечает, но и на то, как он их оценивает.

Работает ли категорийньт менеджмент?

Сушествует цельш ряд эмпирических исследований, подвергших про- 
верке эффективность категорийного менеджмента с точки зрения как 
владельцев торговнх марок, так и ритейлеров.

Категорийньш менеджмент с точки зрения владельцев торговьж марок
Два исследования, проанализировавшие наиболее важнне составля- 
Ю1цие успешного категорийного менеджмента, а также их относитель- 
ную значимость, бьши проведенн Томасом Груэном и Решмой Шахом 
(2000), а также Майклом Зенором (2000).
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Майкл Зенор (2000) сравнил эффективность двух походов: ког- 
да владелец бренда использует управление на уровне торговнх марок 
и на уровне товарннх категорий. Первое (бренд-менеджмент) означа- 
ет, что специалист по продвижению управляет вверенной ему торговой 
маркой, как компанией внутри компании. Таким образом, производи- 
тель, портфель которого вмешает несколько торговмх марок в одной 
категории, в некотором смнсле состоит из нескольких «мелких компа- 
ний», которне конкурируют друг с другом. Управление на уровне то- 
варной категории (категорийньш менеджмент) означает, что все реше- 
ния по данной продуктовой линейке принимаются централизованно 
и скоординировано.

Зенор изучил потребление чистягцих средств в разннх типах до- 
мохозяйств. Он обнаружил, что категорийньш менеджмент приводил 
к созданию более эффективной структурн. Интересно, что в результате 
перехода от управления товарннми марками к управлению товарной 
категорией вниграла не только та компания, которая его осугцестви- 
ла (ее прибьшь в данной категории внросла на 30%), но и ее конку- 
рент ( + 14%). Как бьшо установлено, на эффективность подобной пе- 
рестройки оказнвает влияние ряд различннх факторов. Например, 
наилучший результат наблюдался в том случае, когда торговне марки 
в портфеле имели большую долю на рннке и более внсокую перекрест- 
ную эластичность (т. е. бьии взаимозаменяемьши).

Томас Груэн и Решма Шах (2000) протестировали категорийньш 
менеджмент с несколько другой позиции. Они проверили, какие фак- 
торн являются наиболее важннми для достижения успеха, когда произ- 
водитель решает переключиться на категорийний менеджмент.

В качестве зависимой переменной ими бьи взят рост продаж в ка- 
тегории. Он сравнивался с другими категориями, в которнх также 
работает данннй производитель. Факторами, оказнваю1цими непо- 
средственное влияние на тенденцию, бьши «качество плана управле- 
ния категорией» и «реализация плана управления категорией». Под 
первьш подразумевалось то, насколько хорошо план удовлетворял 
потребности покупателей, ритейлеров и производителя. «Реализация 
плана» отражала, бьш ли он осухцествлен вовремя и в какой степени 
его придерживались ритейлерн. Оба эти фактора оказали значитель- 
ное влияние, но эффективная реализация плана, несомненно, являлась 
наиболее важной.

Также бьши установленн егце пять объяснякицих факторов, сре- 
ди которнх самнм «значимьш» стало раннее и тесное сотрудничество 
с ритейлером — оно оказнвало влияние на наибольшее число других 
переменннх.
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Категорийньш менеджмент с точки зрения ритейлера

Наконец, последнее исследование в области категорийного менед- 
жмента, о котором я хочу упомянуть, бьшо проведено Суманом Басу- 
рой, Мурали Мантрала и Рокни Уолтерсом (2001). Коротко говоря, они 
хотели протестировать, как отражается на результатах работн ритей- 
лера его решение внедрить модель категорийного менеджмента. Уче- 
нне считали, что последствия такого шага гораздо обширнее, чем бьшо 
принято считать до сих, несмотря на то что категорийннй менеджмент 
вошел в практику розничной торговли более десяти лет назад.

Для этого исследования бнли собранн даннне о продажах в кате- 
гории мою1дих средств по 21 магазину за три года (включая один год 
до того, как даннне ритейлерн решили перейти на категорийньш ме- 
неджмент, и два после). В качестве контрольной группн внступили 
конкурируювдие торговне точки (в том же количестве — 21), по кото- 
рьш бьши собранн сведения за аналогичньш период.

Результатн показьшают, что магазинн, внедрившие категорий- 
ннй менеджмент, достигли следуюших результатов: 1) подняли ценн;
2) увеличили разницу в ценах по сравнению с конкурентами; 3) частич- 
но снизили объем продаж; 4) повнсили свои прибьши.

Другими словами, как и ожидали ученне, бьшо доказано, что пе- 
реход на категорийний менеджмент смешает приоритетн ритейле- 
ра с объема внручки на рентабельность. Например, все тестируемие 
магазини сократили свой ассортимент. Важной предпоснлкой для 
достижения показателей, зафиксированннх исследованием, является 
готовность покупателей жертвовать своей лояльностью торговим мар- 
кам в пользу большей лояльности магазинам, т. е. сопротивление пере- 
ключению между брендами должно бнть меньше, чем сопротивление 
переключению между торговнми точками. Учение считают, что эта 
переменная может варьироваться от категории к категории и от рнн- 
ка к рннку. Еше одно похожее исследование будет рассмотрено нами 
в главе 11 (К. Айлавади и соавт., 2001), правда там акцент будет сделан 
на ценах.

Обсуждение
Подводя итог вьшесказанному, следует отметить, что ряд проведенннх зкспериментов 
свидетельствует о преимушествах категорийного менеджмента перед другими извест- 
нмми альтернативами. Отчасти это может объясняться тем, что авторн этих исследова- 
ний, вероятно, являются сторонниками данного направления, но у подобнмх вьшодов 
есть и более прочная основа.
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Категорийнмй менеджмент все в большей степени опирается на современнме 
теории о процессе принятия решений покупателями. Это должно дать положительньш 
результатн. Например, категорийнме менеджерн берут во внимание тот факт, что раз- 
нме ситуации совершения покупок по-разному влияют на решения потребителей, и, как 
я уже лодчеркивал вьше, включают в свои модели фактор пенетрации. Кроме того, 
категорийнмй менеджмент может сократить, как обоюдоострнй меч, объеми работн 
и конкуренции, что должно привести к повншению рентабельности, по крайней мере 
в краткосрочной перспективе.

Одной из целей исследований в области категорийного менеджмента является 
сведение воедино всей информации, касаюьцейся управления ассортиментом на уровне 
отдельннх торговнх марок 1или продуктовнх линеек). Учение ставят перед собой зада- 
чу получить знания, имеюшие практическую ценность для ритейлеров. Однако до сих 
пор это не сделало их работн более легкими для восприятия. Группировка ассортимен- 
та по категориям действительно сократила количество объектов, требуюших изучения, 
однако проводимне в настождее время видн анализа настолько сложнн, что никаких 
серьезннх изменений, кажется, не произошло.

Например, исследование Д. Дероше и П. Нельсона (2006), касаюшееся размеце- 
ния продуктовнх линек, добавляет еиде одну новую вводную. Ученне подвергли глубо- 
кому анализу покупзтельское поведение с точки зрения действия цепной активации 
в структурах памяти (ассоциативнне сети). Они установили, что непосредственное 
окружение влияет на то, как люди воспринимают магазиннне торговьш марки. Вопрос 
в том, как зто знание может бить применено на практике в обстановке реального тор- 
гового зала.

Возможно, из такого типа исследований можно извлечь полезнне знания в от- 
ношении отдельннх категорий или торговмх марок. И, возможно, нам придется до- 
вольствоваться тояько зтим. Частности -  вот что может иметь значение в деле кате- 
горийного менеджмента, а вовсе не обшие принципн. В любом случае я не уверен, что 
в перспективе будет разработана некая обшеприменимая модель управления товарнн- 
ми категориями, на которую станет опираться каждьж ритейлер. Болеетого, категорий- 
ннй менеджмент может по-разному восприниматься производителями, потребителями 
и т. п„ однако я оставлю зту тему за рамками своей книги.

Итак, мн закончили с обзором исследований в области ассортимента. Следу- 
Ю1дая глава посвяшена «обрамлению» товарного разнообразия, т. е. атмосфере тор- 
гового зала.



Глава 7

Атмосфера в магазине

Помимо ассортимента и вмкладки, ритейлер должен уметь грамотно 
работать с ритейл-средой. Эта часть книги, посвяшенная атмосфере 
торгового зала, также включает четмре главн. Академические иссле- 
дования в данной области, затрагиваюш,ие как эмоции, внзнваемне 
обстановкой в магазине, так и их влияние на продажи, обнчно объеди- 
няются под заголовком «ритейл-атмосферики». Этот термин указнвает 
конкретно на те составляюгцие обстановки торгового зала, которне на- 
ходятся под контролем ритейлера (смотрите, например, работн Ф. Кот- 
лера (1973) или Г. Оппеваля и Г. Тиммерманса (1997), посвяшеннне 
этой теме).

«Ритейл-атмосферики» обнчно определяются как физические 
и нефизические элементн окружаювдей средн в торговой точке, ко- 
торне контролируются ритейлером для оказания влияния на покупа- 
телей. Считается, что этот термин бьш введен знаменитнм ученнм 
Филипом Котлером (1973), которьш первьш назвал даннне харак- 
теристики торгового пространства важньш маркетинговнм инстру- 
ментом.

Любопнтньш результат дало одно шведское исследование, кото- 
рое сравнило, что делают ритейлерн с атмосферой магазина, чтобн 
мотивировать посетителей на покупки, и что именно запоминают 
сами посетители как позитивннй или негативньш опнт (К. Бастром 
и У. Йоханссон, 2006). В частности, бьшо установлено, что ритейлерн 
сосредотачиваются на технических решениях, таких как новне систе- 
мн самообслуживания или цифровне дисплеи, в то время как покупа- 
тели реагируют на конкретнне ситуации, например, когда персонал 
проявил к ним особую внимательность или когда детям бесплатно 
раздавали бананн. Разумеется, в своей основе это может бнть одним 
и тем же феноменом, рассматриваемьш с разннх сторон, поскольку обе 
эти составляюидие играют в магазине разнне роли. Но вполне может 
статься, что продавцн зацикливаются на техническом аспекте, забьшая 
о фундаментальннх вешах. В шутку можно сказать, что, пока ритейлер
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занят внедрением системн ритейл-телевидения, у него на полках могут 
закончиться товарн.

Различнуе типь1 исследований 
в области ритейл-средь!
Я хотел бн разделить весь массив исследований, так или иначе каса- 
Ю1цихся атмосферм торгового зала, на три большие группм. Во-первьк, 
это работи, где обстановка рассматривается как один из нескольких 
компонентов, сознательно анализируемих потребителями при вибо- 
ре места для совершения покупок. Стало бмть, она изучается как кон- 
курентное преимугцество, подобно разнообразию ассортимента или 
уровню цен. Во-втормх, это исследования, оцениваювдие различнне 
составляюшие обстановки торгового зала, такие как освегцение, внвес- 
ки и игра цвета, с точки зрения их влияния на эмоции покупателей. 
Здесь во главу угла ставится теория о том, что чувства влияют на по- 
ведение потребителей. Наконец, третья грзшпа исследований изучает, 
как именно эмоции, спровоцированнне атмосферой магазина, влияют 
на действия покупателей.

Вншеописаннне типн исследований можно резюмировать следу- 
ювдим образом:

• Исследования атмосферн торгового зала с точки зрения ее влияния 
на внбор магазина покупателями.

• Исследования «атмосфериков», т. е. как компонентн ритейл-средн 
влияют на эмоции покупателей (первая стрелка на рисунке 7.1). Эта 
взаимосвязь рассматривается в главах 8 , 9 и  10.

• Исследования влияния эмоций, т. е. как чувства, внзваннне опре- 
деленной атмосферой магазина, предопределяют покупательское 
поведение (вторая стрелка на рисунке 7.1). Эта группа исследова- 
ний и соответствуюшая модель описанн в главе 7.

Другими словами, ритейл-среда является предметом пристально- 
го внимания исследователей. Это неудивительно, учитнвая стоимость 
строительства и перепроектирования магазинов, а также то влияние, 
которое она оказнвает на продажи. Модель, представленная на ри- 
сунке 7.1, будет сопровождать нас в ходе всего обзора исследований 
в области атмосферн торгового зала {глави 7-10). Ссьшки на дополни- 
тельнне источники информации по этой теме вн можете найти в При- 
ложениях Б, Е и Ғ.

Может показаться странньш, что я начинаю обзор не с пер- 
вой, а с последней группн исследований. Причина в том, что я хочу
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Р и с у н о к  7 .1 . М о д е я ь , отр аж акнцая  д в е  о с н о а н м е  п р о б л е м н н е  об л а сти , и з у ч а е м н е  в р а м к а х  
и сс л е д о в а н и й  а т м о с ф е р и  то р гового  за л а  [Р. Донован и Д . Росситер, 19821. П р ед ста вл ен н ая  на р и сун к е  
м о д ел ь  С О Р  (« стим ул  -  о р га н и зм  -  реакция») я вл яется  ти п и ч н о й  д л я  к о гн и ти в н и х  наук, хотя 
к онкр етно  это т  в а р и ан т  в з я т  и з  р а б о тн  А л ь б ер та  М е х р а б и а н а  и Д ж е й м с а  Р а ссе л а  по п си хо л о ги и  
ср е д м  (1976). И он и м е е т  п р е и м уш е ств о  по ср а в н е н и ю  с  м о д е л я м и  « сти м ул  -  реакция», к отор м е  
и гн ори рую т п ро м еж уточн ую  стад и ю  (орга н и зм /чел овек ). С р е д н и й  с е гм е н т  отр аж а ет эм о ц и и  
п ок уп ател ей, находя ш и хся  в м зг а з и н е . Эти э м о ц и и  р а с см а тр и в а ю тся  как  о п о ср е д ую ш и е  п е р е м е н н и е , 
т. е . к ак  з н а ч и м ь ш  п р о м е ж у то ч н н й  зта п  м е ж д у  с ти м у л о м  и р е а к ц и е й . Т ак и м  о б р а зо м , п окуп ател и  
не р а с см а тр и в а ю тся  к ак  м а ш и н м , к о то р м м и  м о ж н о  на п р я м у ю  м а н и п ул и р о в а ть  п о ср е д ств о м  
о к р уж аю ш ей  о б ста н о в к и . С на чал а о б ста н о в к а  в м а г а з и н е  п р о б уж д а е т  у  них те и ли  и н м е  эм о ц и и , 
а за тем  эти  эм о ц и и  вл и яю т на их п о в ед ен и е

заложить базис психологических концепций, на которнх основана вн- 
шеописанная модель, прежде чем переходить к рассмотрению конкрет- 
ннх маркетинговнх приемов. Я считаю важннм дать читателю пони- 
мание теоретических взаимосвязей, прежде чем описнвать, например, 
исследования, показнваклцие, что та или иная цветовая гамма в ма- 
газине может влиять на количество времени, которое человек тратит 
на совершение покупок. Несмотря на то что главн о конкретннх марке- 
тинговнх приемах могут бнть более увлекательннм чтением, для более 
глубокого понимания вопроса нам следует начать с теории.

Использование атмосферу торгового зала для генерации потока 
покупателей не будет обсуждаться в этой книге
Я также хотел бн провести одно разграничение. Как уже говорилось, 
первнй тип исследований в области атмосферн торгового зала рассма- 
тривает последнюю как конкурентное преимугцество, способствуювдее 
привлечению покупателей в магазин (см., например, Б. Бабин и Д. Эт- 
тавей, 2000). Хотя эти работн часто указнвают на то, что обстановка 
играет важную роль в внборе места для совершения покупок, они бьши 
оставленн мной за рамками этой книги. Я сделал это по двум причи- 
нам: во-первнх, цель моей книги — объяснить не то, почему люди вн- 
бирают определенньш магазин, а то, как они принимают решения, уже 
находясь в нем; во-вторнх, атмосфера в торговом зале, на мой взгляд, 
может обсуждаться как два отчасти разннх феномена. Ее влияние 
на внбор человеком места для совершения покупок — когнитивная 
переменная. Это ситуация, когда потребитель сознательно решает, что
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он хочет посетить определенньш магазин, потому что ему понравился 
прошлнй покупательский опнт. С другой сторонн, влияние обстановки 
на принятие решений непосредственно в торговом зале едва ли проис- 
ходит на сознательном уровне. Например, исследования показнвают, 
что более «яркие» магазинн (с большими викладками и большим ко- 
личеством внвесок) воспринимаются как более дешевне. Тем не менее 
покупатели редко внбирали их только потому, что они воспринима- 
лись таким образом, если им показнвали, что ценн там точно такие же, 
как и в конкурируювдих торговнх точках.

Цели посеидения магазина
Обгцая идея, стоягцая за большинством исследований атмосферн тор- 
гового зала, состоит в том, что последняя влияет на эмоции потреби- 
телей. Если ритейлеру удается создать «стимулируюшую» обстановку, 
человек получает больше удовольствия от посевдения магазина, а это 
поошряет его делать свой внбор более разнообразннм, пробовать что- 
то новое и совершать незапланированнне импульснне покупки.

Естественно, многие причинн, по которнм покупатель испнтнва- 
ет те или инне эмоции в торговом зале, ритейлер не в состоянии кон- 
тролировать. Например, важную роль играет цель похода в магазин. 
Человек может прийти, чтобн просто пополнить домашние запасн. 
Или же чтобн развлечься — поискать что-нибудь, что может его заин- 
тересовать. Разумеется, потребитель испнтьшает куда более сильнне 
положительнне эмоции, когда совершает покупку ради удовольствия, 
особенно если ритейлер предлагает хороший ассортимент и приятную 
атмосферу. С другой сторонн, если магазин ориентирован на повсе- 
дневнне «рутиннне покупки», ему будет лучше сосредоточиться на том, 
чтобн посетители не оставались недовольннми.

Какими бн ни бнли причинн визита, впечатления покупателей не- 
посредственно от посевдения магазина ритейлер вполне может контро- 
лировать, и последнему важно это учитнвать. Демонстрация товара 
в торговом зале может восприниматься как приятннй элемент теми, кто 
ивдет развлечения, и как помеха — совершаюгцими «рутиннне покупки».

Многомерная среда магазина

Исходная задача для тех, кто хочет изучить влияние обстановки мага- 
зина на покупателей, — рассортировать все компонентн, способнне 
его оказнвать, на ряд соответствукицих категорий. В исследовании 
Ф. Котлера (1973), о котором упоминалось в начале этой главн, все 
составляюшие ритейл-средн («атмосферики») бнли классифицирова- 
нн на основе человеческих чувств. При этом стимулн, затрагиваювдие
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одно из них, могут оказьшать влияние с точки зрения нескольких раз- 
ннх параметров:

• Визуальнне параметрн: цвет, яркость, размер и форма.
• Звуковне параметрн: громкость и частота (почему-то не бнл вклю- 

чен темп, которьш, как показали последуюгцие исследования, име- 
ет определенное значение).

• Обонятельнне параметрн: тип запаха и свежесть.
• Тактильнне параметрн: гладкость и мягкость, температура.

Филип Котлер не считал вкус компонентом атмосферн торгового 
зала. В то же время другие «атмосферики» могли активировать в памя- 
ти конкретнне вкусн.

Далее, в привнчной ему манере, Ф. Котлер рассматривал комплекс- 
ное предложение, которое должен делать ритейлер. Он утверждал, что 
магазин — это совокупность ключевнх сигналов, посланий и предло- 
жений, которне целенаправленно транслируются покупателю. Сле- 
довательно, он рассматривал компонентн обстановки магазина как 
важнне инструментн для его позиционирования. Чем более сходньш 
становится ассортимент разннх торговнх точек, тем большее значение 
приобретает атмосфера, считал он. Статья Ф. Котлера оказала большое 
влияние на последукнцие исследования, и в скором времени появи- 
лось большое количество работ о влиянии компонентов ритейл-средн 
на поведение покупателей.

Структура глав, посвяшеннь1х атмосфере торгового зала
Классификация Ф. Котлера полезна в том числе тем что позволяет сде- 
лать дискуссию об атмосфере торгового зала управляемой. Другой спо- 
соб классификации, используемьш в исследованиях, делит все состав- 
лякнцие ритейл-средн на три класса:

1) конструктивнне факторн (планировка магазина, цветовая гамма, 
внвески и т. д.);

2) фоновне факторн (запахи, музнка и другие звуки);
3) социальнне факторн.

К конструктивньш факторам относятся все видимне составля- 
юшие ритейл-средн, например, расположение полок, игра цвета, осве- 
гцение, рекламнне материалн и т. д. Фоновьши назнваются факторн, 
о которнх покупатели не думают сознательно, например, звук и запах. 
Под социальннми понимаются факторн, касакяциеся межличност- 
ннх взаимодействий, в первую очередь между сотрудниками магазина 
и покупателями.
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Такое разделение бьшо предложено Джули Бейкер и соавторами 
(2002). В этой книге, с небольшими модификациями, мн будем сле- 
довать обеим вьшеописанньш классификациям. Исследования кон- 
структивннх факторов и их влияния на покупательское поведение, бу- 
дут описанн в главе 8; исследования фоновнх факторов — в главах 9 
и 10. Затем я обрашусь к классификации Ф. Котлера, основанной на че- 
ловеческих чувствах, чтоби представить более детальную картину. Со- 
циальнне факторн будут затронутн мной лишь вскользь, через обзор 
нескольких моделей в области маркетинга отношений в главе 10. Такое 
ограничение является вннужденннм, так как в данной книге я поставил 
перед собой цель сосредоточиться на механических аспектах продаж. 
На мой взгляд, на тему отношений с потребителями и качественного 
сервиса написано уже очень много и совершенно недостаточно — о ме- 
ханике ритейл-маркетинга.

Комплекснне исследования

Чтобн показать на более обш;ем уровне, как элементн обстановки тор- 
гового зала могут определять восприятие покупателями того, что пред- 
лагает им магазин, я представлю вашему вниманию два эмпирических 
исследования.

Социальнь1е, фоновь1е и конструктивше факторш влияют 
на покупательское поведение
Первое из этих исследований бьшо проведено Джули Бейкер и соав- 
торами (2002) и представляло собой эмпирическую проверку модели, 
включаюшей вншеуказанньга набор конструктивннх, фоновнх и соци- 
альннх факторов. Ученне использовали видеозаписи посешения ма- 
газина подарков (продаюгцего в том числе подарочнне сертификатн), 
которне они показнвали респондентам. Они меняли обстановку в ма- 
газине, варьируя конструктивнне (цветовое оформление, внкладки 
и порядок), фоновне (тип музнки и темп) и социальнне факторн (ко- 
личество персонала, его одежду, манеру приветствовать покупателей).

Любопнтно то, что результатн исследования показали: все три груп- 
пн факторов (социальнне, фоновне и конструктивнне) так или иначе 
воздействуют на покупательское поведение. Исследователи протести- 
ровали, как они влияют: 1) на восприятие потребителями удобства/ 
усилий; 2) степень удовольствия от пребнвания в магазине; 3) воспри- 
ятие ценн приобретенного товара; 4) восприятие качества обслужива- 
ния; 5) восприятие обш;его уровня качества продаваемнх товаров.

Ученне обнаружили, что наибольшее влияние на пять вншепере- 
численннх переменннх оказнвает манипул иров ание конструктивньши
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факторами. Чем лучше бьхл дизайн, тем меньшее значение имело вре- 
мя ожидания и другие негативнне моментн, связаннне с процессом 
покупки. Кроме того, продуманннй дизайн внзнвал более положи- 
тельннй настрой у посетителей, в результате чего они воспринимали 
продаваемне товарн как более дорогие, но в то же время более каче- 
ственнне. Уровень сервиса также воспринимался как более внсокий. 
Манипуляция социальньши факторами (в виде количества персона- 
ла, манерн приветствия и т. д.) в этом исследовании оказала сколько- 
нибудь заметньш эффекттолько на восприятие качества обслуживания, 
не затронув остальнне четнре переменннх. При этом влияние дизайна 
на воспринимаемьш уровень сервиса бьхло более мовдньш. Фоновне 
факторн, связаннне с музнкой, как и следовало ожидать, отражались 
на степени удовольствия, которое покупатели получали от пребнвания 
в магазине.

Джули Бейкер и ее коллеги объяснили полученнне ими результатн 
(в частности свидетельствуюпдие о столь большом влиянии дизайна) 
тем, что респондентам демонстрировались только видеозаписи. Хотя 
ученне подчеркивают, что с помогцью заданннх вопросов они полу- 
чили подтверждение того, что участники эксперимента воспринима- 
ли различия, связаннне с персоналом и музнкой. Между тем, многие 
другие исследования, тестировавшие влияние различннх факторов 
в других комбинациях, установили, что межличностнне взаимодей- 
ствия оказнвают значительное влияние на оценку посегцения магазина 
(М. Битнер и др., 1990).

Влияние атмосферь! в магазинах с разнмми типами ассортимента
Исследование, целью которого бьшо установить, какую роль играет ат- 
мосфера в магазинах в зависимости от типа представленного там ас- 
сортимента, бьшо проведено Энн Шлоссер в 1998 году.

Шлоссер начала с двух обоснованннх предположений. Во-первнх, 
она посчитала, что ритейл-среда в определенной степени сказнвается 
на оценке предлагаемого ассортимента. Во-вторнх, она разделила все 
товарн на две большие группн: «полезнне» и «внполнякицие, в пер- 
вую очередь, социальную функцию». В качестве примера первих она 
приводит таблетки от головной боли, а вторнх — поздравительнне от- 
крнтки. Э. Шлоссер также считает, что большинство товаров находятся 
в промежутке между этими двумя крайностями, что позволяет владель- 
цам брендов внбирать то или иное позиционирование. Например, ав- 
томобиль может бнть символом социального статуса или же полезннм 
товаром, позиционируемьш как дешевое и надежное средство пере- 
движения.

Энн Шлоссер полагает, что ритейл-среда оказнвает наибольшее 
влияние на оценку товара, когда соответствует его характеру. Другими
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словами, приятная атмосфера с приветливнм персоналом будет эффек- 
тивно стимулировать покупку поздравительних открнток, но не табле- 
ток от головной боли.

Оценка полезньш и социально ориентированншх товаров
Первий эксперимент Э. Шлоссер состоял в следуювдем: одной группе 
респондентов дали прочитать описание престижного магазина с мяг- 
ким освевдением, классической музикой, деревянньши полами и ши- 
рокими проходами между полками. Другая группа должна бьша пред- 
ставить посегцение дисконтного магазина с яркими лампами, гром- 
кой поп-музнкой, покритьш линолеумом полом и узкими проходами. 
После такого разделения обеим группам дали прочитать одинаковьш 
текст с описанием предложения поздравительннх откриток и попро- 
сили оценить качество шести товаров, среди которих присутствовало 
три, в н п о л н я ю е ц и х  социальную функцию (эксклюзивнне бокалн для 
вина, ювелирнне изделия и духи), и три полезннх (пьшесос, консерв- 
ний нож и зубная вдетка). Респондентов также попросили ответить, 
насколько вероятно, что они посетят соответствуюший тип магазина, 
чтоби совершить покупки для особого случая или приобрести товари 
повседневного спроса.

Результатн показали, что социально ориентированние товарн вос- 
принимались как более качественнне в престижном магазине (средняя 
оценка 5,07, тогда как в дисконтном — 3,36). В то же время разница 
в оценке качества полезннх товаров оказалась незначительной (в пре- 
стижном магазине 4,31; в дисконтном — 4,25). Используя статисти- 
ческий тест (Р. Барон и Д. Кенни, 1986), Э. Шлоссер таюке смогла уста- 
новить, что атмосфера влияет на оценку товаров, что, в свою очередь, 
сказивается на имидже магазина. Эти результати акцентируют два 
момента: 1) обвдая атмосфера торгового зала воздействует на воспри- 
ятие товаров покупателями; 2) трудно измерить влияние атмосфери 
на имидж магазина, поскольку различнне ее составляюгцие воздейству- 
ют на него через множество различних опосредуювдих переменннх.

Другими словами, Э. Шлоссер продемонстрировала, что манипули- 
рование освевдением, музнкой, покрнтием полов и шириной проходов 
между полками заставляет людей воспринимать магазин как предна- 
значенньш либо для особнх случаев, либо для повседневних покупок. 
Однако главннй внвод, внтекаювдий из этого эксперимента, состоит 
в том, что обстановка торгового зала неодинаково влияет на воспри- 
ятие разних частей ассортимента. Наибольший эффект наблюдается 
в отношении товаров, которие внзнвают те же ассоциации, что и об- 
вдая атмосфера магазина.

Помимо двух вишеописанннх, сувдествует масса других иссле- 
дований, подтверждаювдих воздействие обстановки торгового зала



на оценку товаров и прочих вешей. В литературе об управлении тор- 
говими марками и качеством сервиса имеется еше больше подобнмх 
примеров. Представляя вашему вниманию комплекснне исследования 
Д. Бейкер и Э. Шлоссер, я хотел «подготовить сцену» для того, что нас 
ждет впереди, а именно для детального обзора на уровне отдельннх 
факторов (конструктивнмх, фоновнх и социальнмх), которне вместе 
формируют анатомию ритейл-средн. Эта модель поможет нам систе- 
матизировать знания, поскольку большинство эмпирических работ 
в этой области затрагивают конкретнме стимулн: например, анализи- 
руют воздействие различнмх видов музнки или запахов.

И, хотя мн продолжим обсуждение на более обвдем уровне, следу- 
ет отметить, что атмосфера магазина является эффективннм марке- 
тинговьш инструментом и в сфере В2В-торговли. Джереми Ноад и Бет 
Роджерс (2008) опросили корпоративннх покупателей в магазине, про- 
даюгцем промншленное оборудование. Результатн показали, что две 
трети респондентов учитнвали внкладку товаров при принятии реше- 
ний, а 70% совершали импульснне покупки.

Модель для измерения влияния ритейл-средь)
Двое исследователей-маркетологов, австралиец Джон Росситер и аме- 
риканец Роберт Донован, разработали модель, чья функция — изме- 
рять влияние атмосферн торгового зала на покупательское поведение. 
Ее отличие от фундаментальной маркетинговой теории в том, что она 
оценивает такое влияние на уровне эмоций, тогда как традиционно ис- 
следования потребительского поведения имеют склонность опираться 
на когнитивнне (сознательно сформированнне) переменнне (напри- 
мер, отношение).

Как работает эта модель

Донован и Росситер (Р. Донован и Д  Росситер, 1982; Р. Донован и др., 
1994) рассматривают ритейл-среду с точки зрения ряда стимулов, вн- 
знваювдих эмоции у покупателей, и затем анализируют, как эти эмо- 
ции влияют на поведение людей в магазине. (Как вн уже могли дога- 
даться, такая цепочка рассуждений соответствует схеме, представлен- 
ной на рисунке 7.1.) Разработанная ими модель является вариацией 
другой, взятой из дисциплинн под названием «психология средн» (эн- 
вайронментальная психология). Изначально ее авторами бнли психо- 
логи Альберт Мехрабиан и Джеймс Рассел, поэтому она иногда назн- 
вается моделью М-Р. Донован и Росситер адаптировали ее под анализ
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ритейл-средн, и с тех пор она нашла широкое применение в исследова- 
ниях в этой области.

Наши эмоции в магазине влияют на то, как мь1 тратим время и деньги
Первое исследование на основе модели М-Р бьшо проведено Р. Донова- 
ном и Д. Росситером егце в 1982 году. Статья данннх ученнх содержит 
очень осторожннй теоретический обзор фундаментальной психологи- 
ческой модели, лежаш;ей в основе их идей. Исследователи несколькими 
способами измерили эмоции респондентов, внзванние различньши 
составляю1Дими ритейл-средн, а затем оценили их влияние на покупа- 
тельское поведение. Я не в силах воспроизвести здесь все богатство их 
размншлений о том, как связанн между собой различнне переменнне. 
Желаюш;им узнать суть я рекомендую прочитать оригинальную ста- 
тью. Ниже приведен лишь краткий обзор.

Реакция: принятие или отклонение
Прежде всего, Р. Донован и Д. Росситер (1982) подразделяют реакцию 
покупателей, или поведение (крайний правьш сегмент на рисунке 7.2), 
на две группн: принятие и отклонение. Под принятием подразумевает- 
ся, что человек хочет оставаться в этой среде, исследовать ее и вступать 
в ней в контакт с другими людьми и что эта среда внзнвает у него более 
внсокий уровень удовлетворения. Под отклонением понимается обрат- 
ная ситуация. Тем, кто уже читал работн Д. Росситера, такая цепочка 
рассуждений может показаться знакомой. Впоследствии она будет ис- 
пользована им в моделях, касаклцихся трансформативннх и информа- 
тивннх товаров. В обоих случаях его рассуждение тесно связано с бихе- 
виористскими представлениями об обусловленном поведении, а также 
о положительном и отрицательном подкреплении. Это означает, что 
Р. Донован и Д. Росситер считали, что психологические механизмн,

Стимулм в виде различнмх 
составляютих атмосферм 

торгового зала

Змоциональние состояния 
локулателя:

• Активация
• Удовольствие
• Доминирование

Реакция в виде принятия 
или отклонения

Р и с у н о к  7 .2 . М о д е л ь  « сти м ул  -  о р га н и зм  -  реакция», п р о тести р о ван н а я  Р. Д о н о в ан о м  
и Д . Р о с с и те р о м  в д вух  и сс л е д о в а н и я х , с  тех  пор б н л а  и сп о л ь з о в а н а  как  о сн ов а  д л я  м н о ги х  работ  
по и зучен и ю  р и т е й л -с р е д н  и ее вл и ян и я  на п о в е д е н и е  пок уп ател ей. З м п и р и ч е с к о е  и сс л е д о в а н и е  
Р. Д о н о в а н а  и Д . Р о с с и те р а  б н л о  с о ср е д о то ч е н о  на п о сл е д н е й  части  м о д е л и . Д р у ги м и  с л о в а м и , они  
не п р и б ега л и  к м а н и п ул и р о в а н и ю  атм о сф е р о й  то р гового  за л а , а п ро сто  а н а л и зи р о в а л и , к ак  эм о ц и и  
в л и ял и  на п ок уп ател ьско е  п о в ед ен и е



216 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

управляювдие реакцией покупателя на ритейл-среду, функционируют 
независимо от его сознания, т. е. на бессознательном уровне.

Эмоции как связуклцее звено между стимулами и реакцией
Основньши состояниями, которие испьхтьшают покупатели и которме 
вмзнвают реакцию в виде принятия или отклонения, являются актива- 
ция (возбуждение) и удовольствие. Р. Донован и Д. Росситер также про- 
тестировали третью переменную—доминирование. Данное состояние 
отражает, считают ли покупатели, что принимают решение самосто- 
ятельно или что ими манипулируют. Бьшо установлено, что эта пере- 
менная не влияет на реакцию потребителей (принятие/отклонение), 
поэтому исследователи исключили ее из дальнейшего анализа.

Два других состояния, активация и удовольствие, предположи- 
тельно связани таким образом, что первое усиливает второе. С другой 
сторонм, если атмосфера в магазине воспринимается покупателем 
негативно, активация усиливает это отрицательное чувство. Другими 
словами, активация играет роль катализатора.

Тестирование модели
Само исследование состояло в следуюгцем: 30 студентов бьши направ- 
ленн в 60 разннх магазинов (в большинстве случаев это бьши универ- 
маги), где их попросили заполнить анкетн. Результатн оказались инте- 
ресннми в нескольких отношениях. В таблице 7.1 приведенн даннне, 
полученнне с использованием десяти различннх регрессионних моде- 
лей. Прежде всего, на основе ответов, данннх респондентами, все ма- 
газинн бьши разделени на две группн: с приятной и неприятной обста- 
новкой. Затем на основе пяти различннх зависимнх переменннх уче- 
ние проанализировали, как атмосфера торгового зала создает состоя- 
ния активации и удовольствия. Регрессионнне модели использовались 
для тестирования того, как эти два состояния (активация и удоволь- 
ствие) объясняют разницу в реакции (первий столбец в таблице 7.1), 
а также как они влияют на эмоциональньш настрой, испнтнваемнй 
респондентом в магазине, на то, сколько времени он хочет находиться 
там, насколько готов взаимодействовать с другими людьми и какое ко- 
личество денег готов потратить (столбцн 2-4).

Результаш: активация и удовольствие оказьшают разное влияние
Как видно из таблици 7.1, модель дала статистически значимне резуль- 
татн только в случае приятной обстановки в магазине. В неприятной 
атмосфере представленнне переменнне перестают играть какую бн то 
ни бьшо роль, а это означает, что компоненти средн не позволяют объ- 
яснить, почему покупатели хотят оставаться в торговой точке дольше 
и готовн тратить больше денег.
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Таблица 7.1. Результать! анализа Р. Донована и Д. Росситера (1982), протестировавших 
отношения между организмом (см. рисунок 7.2) и различними типами реакции в приятной 
и неприятной обстановке магазина. В таблице указанм коэффициенть! регрессии

Принятие/
отклонение

Эм оц и он а л ь-  
ньж  настрой Врем я Готовность  

к контактзм Д еньги

Приятная среда
Активация 0.44ф*ф 0,49*** 0,21 0,39*** 0,34***
Удовольствие 0,28** 0,07 0,40*** 0,24** 0,18
Коэф ф ициент
детерм и нации 0,24 0,17 0,18 0,17 0,10

Неприятная среда
Активация 0,17 0,31 0,18 -0 ,1 8 0,31
Удовольствие 0,01 0,02 -0 ,1 3 0,18 0,07
Коэф ф ициент
детерм и нации 0,01 0,15 0,00 0,00 0,00

Кроме того, состояние активации, главньш образом, влияет на то, 
сколько времени человек хочет провести в магазине и готов ли он вза- 
имодействовать с другими людьми. Состояние удовольствия созда- 
ет позитивннй эмоциональньш настрой и в большей степени влияет 
на то, сколько денег готов потратить покупатель.

Повторякициеся результать!
Наиболее примечательнне результатн вьшеописанного анализа впо- 
следствии получили подтверждение в других исследованиях. Напри- 
мер, Р. Донованом и Д. Росситером бьшо установлено, что отношения 
между переменньши разнятся в зависимости от приятной или непри- 
ятной ритейл-средн. Последуюшие работн показали, что задачноори- 
ентированннми покупателями (пришедшими в магазин за конкрет- 
ньши товарами) усилия ритейлеров по созданию «стимулируюш;ей» 
атмосферн могут восприниматься негативно. Например, исследова- 
ние Велитчки Калтчевой и Бартона Уэйца (2006) показало, что усилия 
по созданию «стимулируюшей» средн приносят наибольшую отдачу, 
когда люди приходят в магазин ради удовольствия. Кроме того, Ричард 
Ялч и Эрик Спангенберг (1990) установили, что музьжа в торговом зале 
в большинстве случаев оказнвает негативное влияние, если потреби- 
тели совершают «рутиннне» покупки. Таким образом, результатн, ука- 
знваюшие на то, что действие этой модели различается в зависимости 
от положительного или отрицательного восприятия ритейл-средн, ка- 
жутся вполне надежньши.
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Информационньш стресс
Донован и Росситер (1982) также протестировали гипотезу о том, что 
информационньш стресс влияет на активацию. Как показнвают ре- 
зультати регрессионного анализа, приведеннне в таблице 7.2, боль- 
шинство переменннх оказнвают значительное влияние на восприни- 
маемое состояние активации, однако все вместе они объясняют только 
25%. Интересно, что воспринимаемое разнообразие средн снижает 
уровень активации. Как мн увидели в главе 5, многие теории опира- 
ются на предположение о том, что воспринимаемое разнообразие по- 
вьшает склонность к потреблению. Возможно, в вншеописанном ис- 
следовании участники воспринимали большое количество элементов 
в обстановке как нечто создакнцее путаницу (смотрите обсуждение 
в главе 5). С другой сторонн, эти оценки бнли основанн на спонтан- 
ннх впечатлениях, полученннх респондентами при первом посеш,ении 
универсальннх магазинов с очень разнообразной средой.

Таблица 7.2. Как информационнь1й стресс в магазине влияет на уровень активации

А ктивэци я

Новизна 0,35***
Р азнообрази е -0 ,31***
Б есп орядочн ость -0 ,0 3
Плотность 0,21**
Разм ер 0,39***
Коэф ф ициент детер м и н а ц и и 0,25

Зависимость между разнообразием ритейл-средн и уровнем любо- 
пнтства покупателя может бнть представлена в виде кривих, изобра- 
женннх на рисунке 7.3. Сначала повншение разнообразия стимулирует 
любопнтство. Но, как только пройдено определенное пороговое зна- 
чение, дальнейший рост первого начинает восприниматься не как по- 
ложительннй момент, а как помеха. Причем это пороговое значение 
ниже в случае «целенаправленного шопинга» и вьше для шопинга ради 
удовольствия. Более подробно о любопнтстве покупателей смотрите 
в Приложении Ғ.

Заключение по первому исследованию Р. Донована и Д. Росситера
Среди основньгх результатов этого исследования можно назвать сле- 
дуювдие: во-первнх, полученн эмпирические свидетельства того, что 
ритейл-среда способна оказнвать влияние на покупательское поведе- 
ние; во-вторнх, сформулирована теория, согласно которой это вли- 
яние осуш;ествляется через два состояния: активацию и удовольствие;
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Р и с у н о к  7 .3 . Гр аф и ческая  и л л ю стр а ц и я  того , к ак  в о сл р и н и м а е м о е  р а зн о о б р а з и е  р и т е й л -с р е д и  влияет  
на п о в е д е н и е  п о к уп ател ей . Ч е м  д а л ь ш е  в п р ав о  по го р и зо н та л ьн о й  о с и , те м  в ь ш е  в о сп р и н и м а е м о е  
р а зн о о б р а з и е . Р о ст  п о с л е д н е го  м о ж е т  б « т ь  с в я з а н  с  у в е л и ч е н и е м  к о л и ч еств а  в н в е с о к  и таб ли чек  
в м а га з и н е , с  б о л ее  б о га тм м  а с с о р т и м е н т о м  и б б л ь ш и м  к о л и ч еств о м  л ю д ей . Б езусл овн о , ра зн ообр ази е  
п о л о ж и те л ьн о  вл и я ет  на п о к уп ател ей , но  д о  о п р ед ел ен н о го  п ред ел а . Н е з а в и с и м о  от цели п осеш ени я  
м а га з и н а , суш е ств у е т  о п р е д е л е н н м й  пото л о к  в о тн ош ен и и  того, н а ск о л ь к о  ра зн о о б р азн о й  д о л ж н а  б н ть  
с р е д а  в м а га з и н е , ч то б н  зф ф ек ти в н о  с ти м у л и р о в а ть  с п р о с  -  он в ь ш е  д л я  л ю дей , п р и ш едш и х ради  
у д о в о л ьств и я , и н и ж е  д л я  тех, кто с о в е р ш а е т  « р ути н н и е »  покуп ки . З а д а ч а  ри тей л ер а  -  м а к с и м а л ь н о  
п р и б л и зи ть ся  к это м у  потолку. И с п ь1ть !в а ю 1ди й  л ю б о п м тств о  п отр еби тель  с к л о н ен  совер ш а ть  бо льш е  
и м п у л ь с и в н н х  покуп ок, у с в а и в а т ь  б о л ь ш е  и н ф о р м а ц и и  и п р о бов ать  новое. П о дроб нее  об зто м  см о три те  
в Л р и л о ж е н и и  Ғ

и в-третьих, показано, что степень влияния значительно отличается 
в зависимости от атмосферн торгового зала (приятной/неприятной).

Недостатки исследования, по мнению его авторов, состояли в сле- 
дуювдем: во-первнх, полученнне результатн основнвались не на реаль- 
ннх действиях покупателей, а на словах респондентов о том, что они 
собирались сделать (этот недостаток устранили в последуюгцих экспе- 
риментах); во-вторнх, не бнло протестировано, как те или инне сти- 
мулн могут создавать состояние активации и удовольствия (данннй 
пробел бьш восполнен дальнейшими исследованиями, речь о них пой- 
дет в главах 8-10, там будут подробно рассмотренн различнне методн 
влияния на ритейл-среду).

Второе исследование: с использованием реальнь1х покупок
Впоследствии Роберт Донован и Джон Росситер (Р. Донован и др., 1994) 
егце раз протестировали ту же модель вместе с Джилианом Марколи- 
ном и Эндрю Россдейлом. Теперь она бнла проверена на реальннх 
покупателях в продовольственном магазине. Перед входом исследо- 
ватели спрашивали у людей, внразивших согласие принять участие 
в эксперименте, сколько времени и денег они собираются потратить.
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Еш,е один опрос (на этот раз о полученнмх впечатлениях) проводился 
спустя пять минут, после того как покупатели оказьшались в торговом 
зале. Наконец, исследователи стояли за кассами и фиксировали, сколь- 
ко времени участники эксперимента находились в магазине, а также 
сколько незапланированннх покупок совершили.

Итоги этого эксперимента приведенн в таблице 7.3. Они доста- 
точно хорошо согласуются с результатами предьвдувдего исследования, 
но некоторне различия все-таки сугцествуют. Например, одно из них 
состоит в том, что удовольствие оказалось более важньш фактором, 
чем активация, с точки зрения количества времени, проведенного по- 
купателями в магазине, тогда как в первом исследовании бьш сделан 
противоположньш внвод.

Таблица 7.3. Повторение предьшушего исследования, на этот раз с использованием 
реальнмх покупок, дало сходние, но не идентичньш результаш . В строках «Активация» 
и «Удовольствие» указани коэффициентн регрессии. Их можно интерпретировать как 
влияние в процентах, которое они оказмвают науказанную  в заголовке переменную 
(например, «дополнительное время»]. Индекс * указьшает на уровень статистической 
значимости

Обш ие результать! Приятная среда Неприятная среда

Д ополни-
тельное

время

Д ололни-
тельнм е
покупки

Д ол ол ни -
тельное

время

Д ополни-
тельнью
покупки

Д ополни-
тельное

время

Д опол ни -
тел ьн и е
покупки

Удоволь-
ствие 0,30** 0,36*** 0,36** 0,51*** '0 ,2 1 0,09

А ктивация 0,12* -0 ,2 1 * 0,04 -0 ,1 9 0,16 -0 ,4 6 *
Козф ф ици- 
ент детер- 
минации

0,09 0,11 0,10 0,18 0,00 0,07

И в первом, и во втором исследовании активация отрицательно по- 
влияла на покупки в том случае, когда ритейл-среда воспринималась 
посетителями как неприятная. Удивительно другое: это негативное 
влияние бь!ло настолько сильньш, что отразилось даже на обших ре- 
зультатах.

Егце одно заметное отличие состоит в том, что коэффициентн де- 
терминации во втором исследовании оказались почти вдвое ниже. Это 
может бнть связано с тем, что оно проводилось на реальннх людях 
в реальной ситуации. Вполне вероятно, что в таких условиях атмосфе- 
ра магазина не имеет столь важного значения. Или правильнее будет 
сказать, что она не имеет такого же сильного относительного влияния 
на поведение, поскольку на него оказнвает воздействие множество
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других факторов. Следует отметить, что второе исследование охватн- 
вало небольшое количество респондентов, всего 60 человек. Из них 
только 15 классифицировали ритейл-среду как негативную. Однако 
в целом данньш эксперимент подтвердил ранее полученнне результа- 
тьг. обстановка действительно влияет на количество времени и денег, 
которне покупатели тратят в магазине, при этом причинно-следствен- 
нне отношения между переменньши зависят от того, позитивно или 
негативно воспринимается атмосфера торгового зала.

Искусство измерения чувств

Два аспекта, связаннне с моделью Р. Донована и Д. Росситера, заслужи- 
вают более детального изучения, чем другие: во-первнх, это эмоцио- 
нальние состояния, на которне воздействуют составляювдие атмосфе- 
ри торгового зала (средний сегмент на рисунке 7.2) и которне, в свою 
очередь, влияют на поведение покупателей; во-вторнх, это отношения 
между звеньями «стимул — организм — реакция».

Сравнение разньж подходов к измерению чувств
Одно из первнх исследований, подвергших критическому анализу 
принятую в модели Мехрабиана-Рассела (модели М-Р) классифика- 
цию эмоциональннх состояний, бьшо проведено Уильямом Хавленой 
и Моррисом Холбруком (1986). Они сравнили эту классификацию (удо- 
вольствие, активация, доминирование) с другой популярной в марке- 
тинговнх исследованиях моделью — эмоциональньши категориями 
Роберта Платчика.

Эмоциональнне категории Р. Платчика основанн на восьми ос- 
новннх чувствах: страх, гнев, радость, грусть, принятие, отврашение, 
предвкушение и любопнтство. Помимо того, что эти две модели из- 
меряют разнне чувства, У. Хавлена и М. Холбрук также считали, что 
между ними сухцествует качественное различие. Восемь основннх 
чувств по Р. Платчику рассматривались как эмоциональнне составля- 
юш;ие, которне могут окрашивать опнт, тогда как три вида эмоций, 
по А. Мехрабиану и Д. Расселу, являлись скорее состояниями или ко- 
нечннми продуктами, которне могли бнть объединенн посредством 
восьми основннх чувств.

Само исследование состояло в следуюш,ем: 20 студентов попроси- 
ли описать восемь разннх видов потребительского опьпа, например, 
связанного с обедом в ресторане, развлечениями, хобби и т. д. Это дало 
исследователям 149 историй, описнваювдих разнне ситуации потреб- 
ления. Затем две другие груттпи студентов (по 10 человек в каждой)
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попросили классифицировать эти истории на основе опросника либо 
Мехрабиана-Рассела, либо Р. Платчика.

Используя эти даннне, исследователи осухцествили три разннх 
теста, чтобн определить, какой опросник даст лучшие результатн. 
Во-первнх, они проверили, сколько базовнх эмоциональннх пара- 
метров можно бьто вьвделить из всего разнообразия данннх ответов 
(факторньш анализ). Оказалось, что оба опросника уловили три базо- 
внх эмоциональннх параметра. Затем они проверили, какая часть ин- 
формации, зафиксированной опросником Р. Платчика, также фигури- 
ровала в опроснике Мехрабиана-Рассела, и наоборот. Вьшснилось, что 
опросник Мехрабиана-Рассела позволил получить больше сведений. 
Опросник Р. Платчика, главньш образом, измерял эмоции по шкале 
удовольствие, но игнорировал такие параметрн, как активация и до- 
минирование.

Последний тест бнл проведен на основе нового набора данннх. 
В нем бьши использованн описания различннх комбинаций сме- 
шанннх чувств (например, «Мне бьшо интересно, я бьш воодушевлен 
и испнтнвал чувство радости»), которне оценивались на основе двух 
вншеуказанннх опросников. Затем эти искусственнне эмоции бьши 
сопоставленн с параметрами, вьвделенньши в предндугцем анализе, 
на предмет их соответствия друг другу. В этом тесте также победил 
опросник Мехрабиана-Рассела. Он лучше объяснял различнне искус- 
ственние эмоции, чем модель Р. Платчика. Таким образом, исследова- 
ние У. Хавленн и М. Холбрука совершенно очевидно свидетельствует 
в пользу модели М-Р.

Эмоции, связаннше непосредственно с покупательским опьиом
Четнрнадцать лет спустя Карен Маклейт и Севгин Эроглу (2000) под- 
вергли модель М-Р очередной проверке. Их тест во многом напоминал 
работн У. Хавлена и М. Холбрука, хотя они включили егце один класси- 
фикатор, разработанньш Кэрол Изард из университета Делавэра (удо- 
вольствие, грусть, интерес, гнев, вина, стьад, отврашение, презрение, 
удивление и страх). Принципиальное отличие от предьадушего иссле- 
дования состояло в том, что К. Маклейт и С. Эроглу сосредоточились 
на анализе эмоций, связанннх непосредственно с визитом в торговую 
точку, тогда как У. Хавлена и М. Холбрук опирались на чувства, внзван- 
нне ситуацией потребления. К. Маклейт и С. Эроглу считали, что по- 
сешение магазина может спровоцировать более сильнне эмоции, чем 
потребление.

К. Маклейт и С. Эроглу провели евде больше тестов, чем У. Хавле- 
на и М. Холбрук. Прежде всего, они проанализировали, какие чувства 
способнн внзнвать разнне ситуации совершения покупок. Затем про- 
верили, какая из трех моделей лучше всего отражает вариации эмоций,
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то есть осувдествили ту же работу, что и У. Хавлена и М. Холбрук. Нако- 
нец, они исследовали, к чему может привести упрогцение опросников, 
используемнх в анализе. Последний тест бьш проведен по той причине, 
что ученне часто адаптируют шкалн и методн под собственнне требо- 
вания. К. Маклейт и С. Эроглу хотели проверить, может ли это иметь 
негативнне последствия.

Разнше типь1 магазинов вьоьшают разнме чувства
Первьш из анализов показал, что обстановка, в которой совершаются 
покупки, внзнвает разнне чувства. Исследователи сравнили шопинг 
в торговом центре, универмаге, мини-маркете (магазине шаговой до- 
ступности) и дисконтном магазине. К счастью для двух первнх и к не- 
счастью для двух последних, вьшснилось, что большинство положитель- 
ннх эмоций (радость, активация, предвкушение и любопнтство) бьши 
в избнтке представленн в торговнх центрах и универмагах. В то же 
время мини-маркетн и дисконтнне магазинн часто внзнвали такие 
чувства, как грусть, отвравдение и страх. Еше бнло установлено, что 
данньш тип торговнх точек сильнее «страдает» в случае, когда потре- 
битель оказнвается разочарован. Несоответствие ожиданиям приводи- 
ло к резкому снижению уровня удовольствия и нарастанию ошушения 
грусти у покупателей, особенно в местннх мини-маркетах.

Во втором анализе ученне обнаружили, что опросник К. Изард 
фиксирует самнй богатий спектр эмоций, на втором месте оказалась 
разработка Р. Платчика, на третьем — Мехрабиана-Рассела. Такие ре- 
зультатн могут показаться странннми, особенно в отношении вьмв- 
ленного аутсайдера. Возможно, это объясняется тем, что некоторне 
эмоции, например, чувство винн и отврагцения, безусловно, лучше 
фиксируются более развернутьши опросниками, однако многие мар- 
кетологи не считают, что даннне переживания широко распростране- 
нн и оказнвают значительное влияние на людей при обнчннх посехце- 
ниях магазина. Разумеется, К. Маклейт и С. Эроглу не проверяли, как 
эти чувства сказьшаются на поведении покупателей в торговнх залах. 
Причина, возможно, в том, что на момент внхода в свет их публикации 
(2000) уже бьшо проведено множество исследований ритейл-средн 
и ее составляюших.

Третий тест показал, что не рекомендуется объединять различнне 
индексн (например, индексн для измерения гнева и отврагцения) с це- 
лью упрогцения анализа. Однако авторн считают, что могут бнть и ис- 
ключения, когда такого рода сочетания позволительнн— например, при 
исследовании ситуаций, внзнваюших ограниченньш набор эмоций.
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Вмбирайте модель в зависимости от того, что вам нужно измерить
Учитнвая вншеизложенное, непросто решить, какой из опросников 
должен внбрать ритейлер, чтобн эффективно измерять эмоции своих 
покупателей. Некоторую помовдь дает нам исследование Уильяма Хав- 
ленн, МоррисаХолбрука и Дональда Леманна (1989), которое проводит 
дальнейшее сравнение моделей Мехрабиана-Рассела и Р. Платчика.

Даннне для него бьши полученн тем же способом, что и для пер- 
вого исследования У. Хавленн и М. Холбрука. Но на этот раз использо- 
вался другой метод анализа. Собрав рассказн о различних ситуациях 
потребления, а также попросив участников классифицировать и коди- 
ровать их, ученне вьвделили 28 прилагательннх, описнваювдих те или 
инне эмоции. Затем они попросили других респондентов оценить, на- 
сколько различнне прилагательнне близки друг к другу по смнслу. Им 
задавались примерно такие вопросн: «Если вн счастливн, насколько 
вероятно, что вн также удовлетворенн? Расслабленн?» и т. д. Таким 
образом, используя статистические методн, исследователи смогли со- 
отнести между собой все эти прилагательнне. Оказалось, что лучше 
всего они вписнваются в двухмерную пространственную матрицу. Она 
представлена на рисунке 7.4.

Как мн можем увидеть на рисунке, горизонтальная ось соответ- 
ствует шкале отрицательннх-положительннх эмоций, а вертикальная 
отражает степень активации.

По мнению авторов, результатн этого исследования подтверждают 
модели как Мехрабиана-Рассела, так и Р. Платчика. Однако ученне счи- 
тают, что каждая из них служит отчасти разньш целям: если ритейлер

Испмтмвакнций ужас Предвкушаюший
Испуганннй Удивленнмй
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Рисунок 7 .4 . Д в ух м ер н ая  п р о стр а н ств е н н а я  м а тр и ц а  У. Х а в л е н н , М . Х ол брука и Д . Л е м а н н а  (1989). 
Р а сп о л о ж е н и е  28 п р и л а га те л ь н м х , описьш аю вдих р а з л и ч н и е  э м о ц и и , отраж ает, н а ск о л ь к о  тесн о  
п о сл е д н и е  св я зан ь ! д р уг  с д р уго м
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хочет более детально узнать, какие эмоции внзмвает реклама, товар 
или магазин, опросникР. Платчикадаетлучшие результатьь Еслиже ему 
требуется оценить влияние этих эмоций на покупательское поведение, 
предпочтительнее использовать опросник Мехрабиана-Рассела.

Играетли роль доминирование?
Шкала Мехрабиана-Рассела, как уже упоминалось вмше, включает 
три параметра. До настояшего момента рассматривались только два 
из них — удовольствие и активация. Мм не затрагивали третье состо- 
яние, доминирование (или ошушение того, что вм контролируете си- 
туацию), потому что согласно ряду исследований оно не оказнвает 
сушественного влияния на покупательское поведение. Между тем тот 
факт, что данннй параметр никак не влияет на оценку ритейл-средн, 
противоречит некоторьш предндушим работам в области психологии 
(см., например, И.Айзен и М. Фишбин, 1980'). В результате, Джеймс 
Уорд и Джон Барнс (2001) решили провести новую серию тестов, чтобн 
измерить эффект воспринимаемого доминирования.

Они изучили, насколько посетители ресторанов бнстрого питания 
считают себя свободньми или ограниченннми в возможннх действи- 
ях при посешении данного заведения. Д. Уорд и Д. Барнс использовали 
стандартную шкалу («удовольствие — активация — доминирование») 
из модели Мехрабиана-Рассела. Результатн исследования показали, 
что воспринимаемнй уровень доминирования влияет на целнй ряд 
других параметров, таких как активация, удовольствие, настроение, 
вовлеченность, отношение к ресторану и частота посешений.

Также Джеймс Уорд и Джон Барнс попнтались объяснить различия 
в результатах между своим исследованием и теми, где не бьшо обна- 
ружено влияния воспринимаемого доминирования на оценку потре- 
бительского опнта. Они увидели причину в том, что большинство пре- 
дьвдуших экспериментов не бьши основанн на живом покупательском 
опнте в настояших магазинах. В реальной ситуации, считают они, 
степень контроля над собственннм поведением играет более важную 
роль, чем, например, когда респондент смотрит видеозапись посеше- 
ния торговой точки.

Я также считаю, что эти различия частично могут объясняться 
причинами технического характера, связанньми со схемой исследо- 
вания. Д. Уорд и Д. Барнс начинали разговор с покупателями с блока 
вопросов, касаювдихся их восприятия степени своего контроля над си- 
туацией. Вполне вероятно, что изначальньш акцент на данном ошуше- 
нии повлиял на то, как респондентн отвечали на остальнне вопросн. 
Я не утверждаю, что данньш подход является неверннм, а просто хочу 
сказать, что такое построение беседн формировало определенньш кон- 
текст для всего опроса. Я вполне могу допустить, что воспринимаемая
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степень доминирования является важной переменной. В этом случае 
исследование Д. Уорда и Д. Барнса указнвает на то, что для получения 
более точннх оценок она должна измеряться отдельно.

Исследование статистических зависимостей

Двое бельгийцев Патрик ван Кенхове и Патрик Десрюмо (1997) пца- 
тельно изучили статистические предположения, на которнх бнли ос- 
нованн предндувдие исследования, касаюгциеся ритейл-средн. Их 
рассуждения носят очень специализированньш характер, поэтому я 
не буду вдаваться в подробности, а сосредоточусь на внводах.

Они использовали метод, аналогичньш тому, которнй примени- 
ли Р. Донован и соавторн (1994), т. е. включакмций опрос реальннх 
потребителей через пять минут после того, как они вошли в торговнй 
зал. Ученне обгцались с посетителями двух магазинов одеждн, двух ме- 
бельних магазинов и двух магазинов цветов, сосредоточившись только 
на двух эмоциональннх переменних (активация и удовольствие) и их 
связи с покупательским поведением.

По большому счету, их статистические тесть1 показнвают, что этот 
метод работает. П. ван Кенхове и П. Десрюмо считают, что теория оста- 
ется в силе, с учетом всех обстоятельств, несмотря на то что они про- 
тестировали ее несколькими способами и с использованием разннх 
статистических моделей. Тем не менее полученнне результатн показн- 
вают некоторне расхождения с данннми предндуших исследований, 
в первую очередь Р. Донована и Д. Росситера.

В первом тесте бельгийцн хотели вняснить, насколько адекват- 
ньши бьши те параметрн, которне использовались другими ученн- 
ми для оценки эмоциональннх состояний удовольствия и активации. 
Они обнаружили, что ответн на пять из двенадцати статистических 
утверждений бьши данн не в той форме, которая предусмотрена стати- 
стическим анализом. В таблице 7.4 я свел все параметрн (для тех, кто 
хочет применять эти модели в своих магазинах), которие использова- 
ли Р. Донован и Д. Росситер, и отметил те из них, которне, по мнению 
П. ван Кенхове и П. Десрюмо, не позволяли объяснить вншеуказанние 
эмоциональние состояния.

Хотя анализ бельгийских исследователей кажется хорошо проду- 
манньш, тем не менее я считаю, что нельзя сбраснвать со счетов фактор 
перевода опросников на другой язьж. Я знаю на собственном опнте, как 
трудно перевести слова так, чтобн в точности передать их смнсл. В ка- 
честве примера можно привести шведское слово тед.уе{епке1, которое 
обозначает одновременно «осознанность» и «осведомленность». Одна- 
ко, по мнению американского психолога Джона Барга, осведомленность



Глава 7. Атмосфера в магазине 227

Таблица 7 А .  Результать! проверки П. ван Кенхове и П. Десрюмо методики измерения 
состояний активации и удовольствия. использованной Р. Донованом и Д. Росситером 
(1982). Символ \1 означает, мто бельгийцм сочли эти параметру неуместнуми для 
объяснения скрьиой переменной. Одно из возможнмх объяснений подобной разницм 
в результатах может крмться в том, что П. ван Кенхове и П. Десрюмо б ьти  вьшуждень! 
перевести все прилагательнме с английского на свой родной язм к

Удовол ьстви е Активаци я

Счастливм й Грустнмй V  В озбуж деннм й Рассл абл енн м й
Ум иротворенн нй Раздраж енн м й Б еспокойнм й Спокойнм й

Удовлетвореннм й Неудовлетвореннмй Ож ивленнм й Инертнмй
/  П одавленнм й Д овольньж /  А ктивнм й Заторм ож еннм й
Надею ш ийся О тчаявш ийся Д еятельнм й Л енивм й
/  Рассл абл енн м й С кучаю ци й /  Бодрм й Сонливм й

является всего лишь одним из четмрех компонентов, составляюш;их 
осознанность. Таким образом, весьма трудно подобрать идеально точ- 
ньш перевод этого слова. С другой сторонн, тот факт, что в шведском 
язнке меньше слов, чем в английском, дает определенное преимуше- 
ство. При переводе с английского язнка на шведский сугцествует гораз- 
до большая вероятность правильно передать фундаментальннй смнсл, 
чем при обратном переводе. В то же время двое исследователей, проте- 
стировавших испанскую версию опросника Мехрабиана-Рассела, сооб- 
Шили, что им удалось получить такие же ковариации переменннх, что 
и в оригинале (М. Сориано и Г. Фоксолл, 2001).

Как бн то ни бьшо, я нахожу анализ бельгийцев интересньш, а тем 
из вас, кто хочет использовать эту модель, я рекомендую начать с ори- 
гинального опросника Р. Донована и Д. Росситера, а затем провести 
свой собственннй факторньш анализ. Использование чужих результа- 
тов без осушествления самостоятельннх измерений может таить в себе 
опасности.

Евде одно отличие между анализом бельгийцев и работой Р. До- 
нована и Д. Росситера состоит в том, что, по мнению П. ван Кенхове 
и П. Десрюмо, состояние «активации» играет определенную роль. Оно 
коварьируется с «удовольствием», и вместе они объясняют больше, чем 
только одна последняя переменная.

Отношение между активацией и удовольствием

Как вн могли заметить, зависимость между воспринимаемьш удоволь- 
ствием и покупательским поведением работает одинаково в большин-
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стве исследований: повншение уровня первого заставляет людей тра- 
тить больше денег. В то же время зависимость между активацией и по- 
купательским поведением кажется далеко не такой очевидной. В одних 
случаях активация в основном коррелирует с тем, сколько времени по- 
требители проводят в магазине; в других она, по-видимому, оказнвает 
негативньш эффект (усиливая реакцию отклонения).

Чтобн решить эту конкретную головоломку, бьшо проведено не- 
сколько исследований. Как вн помните, Р. Донован и Д. Росситер рас- 
сматривали активацию как фактор, усиливаюодий положительное/ 
отрицательное влияние ритейл-средн. Процде говоря, покупатель с вн- 
соким уровнем активации испнтнвает более сильнне позитивнне или 
негативнне эмоции. П. ван Кенхове и П. Десрюмо подвергли эту за- 
висимость более формальной проверке. Их анализ также вьшвил уси- 
ливаюший эффект, но только в одном направлении. Если атмосфера 
в магазине воспринимается как приятная, активация повншает чув- 
ство удовольствия. Если же ситуация обратная, она не оказнвает уси- 
ливаюшего действия. Таким образом, тогда как Р. Донован и Д. Росси- 
тер советуют ритейлерам не повншать уровня активации покупателей 
в случае, если среда в магазине с внсокой степенью вероятности может 
бнть воспринята негативно, бельгийцн считают такое предостереже- 
ние необоснованннм.

В. Калтчева и Б. Уэйц (2006) внсказали мнение, что активация мо- 
жет по-разному влиять на поведение покупателей, в зависимости от их 
цели посешения магазина, но эти отношения не являются достаточно 
очевидннми.

Они провели два эксперимента, в которнх показали, что ри- 
тейл-среда определяет уровень активации. Например, более «стимули- 
руюшая» обстановка с большим объемом информации, более теплнми 
и интенсивньши цветами или более бмстрой и громкой музнкой по- 
вншает его. В свою очередь, уровень активации положительно влияет 
на эмоциональньш настрой посетителей в магазине, ориентированном 
на рекреационньш шопинг, и отрицательно в тех торговнх точках, куда 
люди приходят за «рутинннми» покупками (рисунок 7.5).

В ходе эксперимента исследователи попросили респондентов за- 
писать свои чувства. Вьгаснилось, что во время посешения магазина 
с развлекательной целью «стимулируюшая» среда усиливала огцуше- 
ние богатства переживаемого опнта, тогда как ее отсутствие внзн- 
вало чувство уньшия. Во время рекреационного шопинга покупатель 
получает вознаграждение от самого процесса внбора и приобретения 
товаров. С другой сторонн, во время целенаправленного совершения 
покупок «стимулируюшая» среда только мешает, создавая впечатление 
«замусоренности» пространства, а более «сдержанная» обстановка, на- 
оборот, воспринимается позитивно. Это объясняется тем, что люди,



Глава 7. Атмосфера в магазине 229

Агмосферэ, стимулирукмцая 
■мсокий уровень активации

Агмосфера, способствуюшая 
низкому уровню активации

Ракреационний шолинг Целеиаправленний шопинг

Р и с у н о к  7 .5 . Р езу л ь татм  первого  и сс л е д о в а н и я  В. К алтч евой  и Б. У зй ц а  (2006) п о к а за л и , что вл и ян ие  
стим улирую ицей а тм о с ф е р м  то р гового  за л а  з а в и с и т  от цел ей  п о сеш ен и я  м а га з и н а . Есл и  пок уп ател ь  
при ш ел  р а д и  р а зв л еч ен и я , ур о в е н ь  у д о в о л ь с тв и я  в о зр а ста е т  в м е сте  с  ур о в н е м  ак ти в а ц и и

пришедшие за запланированнмми покупками, получают удовлетво- 
рение не от самого процесса шопинга, а от его результатов. Задачно- 
ориентированнне потребители считают, что среда с внсоким уровнем 
активации требует слишком больших затрат энергии, и, соответствен- 
но, находят ее менее приятной. Таким образом, результатм исследова- 
ния В. Калтчевой и Б. Уэйца подтверждают предположение Р. Донована 
и Д. Росситера по поводу того, что активация действует как своего рода 
катализатор.

Егце одна опосредуювдая переменная между активацией и удоволь- 
ствием бьша изучена Марком Арнольдом и Кристи Рейнольдс (2009). 
В своем исследовании они решили проверить, как разнне личностнне 
чертн покупателей влияют на восприятие рекреационного и целена- 
правленного шопинга. М. Арнольд и К. Рейнольдс провели два экспе- 
римента. Бмло установлено, что большая чувствительность к положи- 
тельннм результатам, т. е. склонность рассматривать результатн как 
внигрнш/невнигрнш, а не как потери, связана с рекреационннм шо- 
пингом. С другой сторонн, большая чувствительность к наличию или 
отсутствию отрицательннх результатов связана с целенаправленньш 
шопингом.

Следовательно, несмотря на всю заманчивость перспективн клас- 
сифицировать всех людей в типичной ситуации шопинга ради развле- 
чения (например, в торговом центре) как рекреационннх покупате- 
лей, такой подход неприменим. Результатн исследований В. Калтчевой 
и Б. Уэйца (2006), а также М. Арнольда и К. Рейнольдс (2009) свиде- 
тельствуют о том, что и ситуация, и личностнне чертн влияют на вос- 
приятие и поведение потребителей.
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Применение модели

В следуюшем разделе вашему вниманию будут представленм исследо- 
вания, сосредоточенние на тестировании модели Мехрабиана-Рассела 
на комплексном уровне, а не на изучении отдельннх составляюших ри- 
тейл-средьь

Помоидь в разработке н о в ш  концепций магазинов
Двое исследователей из Гонконга, Сьюзан Тай и Агнес Фан (1997), 
по сути, воспроизвели первое исследование Р. Донована и Д. Россите- 
ра, хотя и добавили к нему несколько интересних аспектов. Они про- 
тестировали гипотезм на реальннх покупателях, задействовав, с одной 
сторонн, конкретньга вид магазинов (по продаже компакт-дисков), 
но с другой — разнне его типн: торговне точки международннх сетей 
(НМУ и Тошег КесопЗз) и местннх продавцов, которне по политическим 
причинам специализировались на кантонской поп-музьше. Такая схе- 
ма изучения вопроса может представлять интерес, например, для ев- 
ропейских ритейлеров, думакмцих о внедрении более американизиро- 
ванной тематической средн. Интересно отметить, что сходства между 
результатами этого и других исследований свидетельствуют о том, что 
сугцествуют некоторне ключевне факторн, действие которнх не зави- 
сит от культурной специфики.

Как и в свое время Р. Донован и Д. Росситер, С. Тай и А. Фан вьшс- 
нили, что уровень удовольствия, испнтнваемьш потребителями не- 
посредственно в торговом зале, влияет на покупки, тогда как уровень 
активации определяет количество времени, проведенного ими там. 
Следует отметь, что в традиционннх магазинах полученнне значения 
указнвали в другом направлении, но коэффициентн детерминации 
бьши низкими. Последние оказались значительно внше в торговнх 
точках нового типа, с более инновационной средой.

Таким образом, исходя из результатов исследований ученнх из Гон- 
конга, а также Р. Донована и Д. Росситера, представляется внгодннм 
инвестировать в создание позитивной атмосферн в магазине. В при- 
ятной и инновационной среде эмоции сильнее влияют на количество 
времени и денег, потраченннх покупателями. Возможно, это связано 
с тем, что такая обстановка не только внзнвает правильнне чувства, 
но и, вследствие более внсокого уровня активации, усиливает их (см. 
также таблицу Ғ.2 в Приложении Ғ, где приведена более подробная 
информация на эту тему). Как я уже говорил, Р. Донован и Д. Росситер 
(1994, 1982; Р. Донован и соавт.) рассматривали функцию активации 
как катализатора положительннх и отрицательннх эмоций (хотя и без 
тестирования данной гипотезн), тогда как П. ван Кенхове и П. Десрюмо
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(1997) подвергли это предположение проверке и обнаружили, что ак- 
тивация усиливает только позитивнне чувства. С. Тай и А. Фан решили 
более глубоко изучить феномен активации и использовали для этого 
подход Р. Донована и Д. Росситера. Результатн их исследования показа- 
ли, что все эмоциональнне состояния переживались в инновационннх 
магазинах сильнее, чем в традиционннх. Это может подтверждать вн- 
вод П. ван Кенхове и П. Десрюмо, поскольку в первнх покупатели чаш;е 
испнтнвали положительнне эмоции.

Для сравнения я также представил даннне обоих исследований 
о влиянии информационного стресса на уровень активации (Р. Доно- 
ван и Д  Росситер, 1982; С. Тай иА. Фан, 1997). Как мн видим, послед- 
ний находится под воздействием одинаковнх переменннх, несмотря 
на то что мн имеем делом с разньши типами магазинов и разньши

Таблица 7.5. Насколько хорошо модель М -Р  подходит к  различним типам 
ритейл-средь1. К сожалению, авторм не включили данние о стандартнух отклонениях 
и уровнях статистической значимости

Обш ие результать! Традиционньш  м агазинь! И нновационньш  м агази н м

Д ополни-
тельное

время

Д ополни-
тел ьн н е
покупки

Д ополни-
тельное

время

Д ополни-
тельнм е
покупки

Д ополни-
тельное

время

Д ополни-
тельньш
покупки

Удоволь-
ствие 0,52 0,38 0,24 0,06 0,27 0,31

Активация 0,63 0,13 0,10 0,18 0,53 0,14
Козффици-
е н тд етер -
м инации

0,62 0,11 0,06 0,02 0,21 0,09

Таблица 7.6. Как информационнмй стресс в магазине влияет на уровень активации. 
Сравнение между исследованиями Р. Донована и Д. Росситера, а также С. Тай и А. Фан. 
В последнем случае после проведения факторного анализа ученьш объединили 
разнообразие и беспорядочность

О&К Т&Ғ

Новизна 0,35*** 0,54

_Разнообразие - О . З Г " (0,21]
_Беспорядочность -0 ,0 3 (0,21)

Плотность 0,21** 0,29
Размер 0,39*** 0,35
Коэффициент детерминации 0,25 0,53
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культурами. Таким образом, управление информационньш стрессом 
кажется разумньш подходом, если магазин хочет добиться того или 
иного уровня активации среди своих покупателей. Поскольку инфор- 
мационньш стресс связан с уровнем активации, его можно измерить 
с помогцью стандартного опросника.

Активация или удовольствие?
Джули Бейкер является автором той самой классификации компонен- 
тов ритейл-средьг (конструктивнне, фоновьге и социальнне факторьг), 
которая бьша положена мной в основу обзора исследований, так или 
иначе связаннмх с атмосферой в торговой точке. Вместе со своими кол- 
легами Майклом Леви и Друвом Гревалом (Д. Бейкер, М. Леви и Д. Гре- 
вал, 1992) она написала статью, в которой подвергла идеи Р. Донована 
и Д. Росситера дальнейшему развитию, предложив отделить стимулн, 
создаюшие активацию, от стимулов, создаюших удовольствие.

Ученме вьвделили четаре различннх типа ритейл-средм — с одной 
сторонн, привлекательная/непривлекательная среда с точки зрения фо- 
новнх факторов; с другой сторонн, привлекательная/непривлекатель- 
ная среда с точки зрения сервиса — и протестировали свои гипотезн. 
Среда с более привлекательннми фоновнми факторами включала мяг- 
кое освешение и классическую музнку, т. е. без пения. «Непривлекатель- 
нне» фоновне факторн подразумевали яркое освешение и популярнне 
песни. Темп музнки бьш одинаковнм в обоих случаях. В магазине с вн- 
соким уровнем сервиса, делаюпдим акцент на персональном обслужи- 
вании, имелось три сотрудника, один их которнх приветствовал посе- 
тителей на входе. В магазине с низким уровнем сервиса бьш всего один 
сотрудник, игнорировавший входяших покупателей.

Результатн показали, что уровень сервиса в первую очередь влиял 
на степень активации. Бьш обнаружен четкий основной эффект: в ма- 
газинах с большим числом сотрудников уровень активации покупате- 
лей в торговом зале оказался вьше. Другое предположение состояло 
в том, что более приятнне фоновне факторн стимулируют чувство 
удовольствия у потребителей. В определенной степени результатн под- 
твердили это предположение. В магазине с малопривлекательньши 
фоновнми факторами и низким уровнем обслуживания покупатели ис- 
пнтнвали менее приятнне чувства. Попнтка улучшить фоновне факто- 
рн, предпринятая исследователями, не произвела достаточно сильного 
эффекта с точки зрения уровня удовольствия, независимо от того, как 
действовал персонал. Влияние музнки, освевдения и т. п. бьшо заметно 
только в том случае, когда уровень сервиса бьш низким.

Хотя полученнне результатн не соответствовали в точности ожи- 
даниям ученнх, тем не менее они показали, что разнне стимулн дей- 
ствуют на покупателей по-разному, т. е. стимулируют активацию или
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чувство удовольствия. Это важннй результат. Кроме того, исследовате- 
ли осувдествили регрессионннй анализ, чтобн измерить влияние на по- 
купательское намерение (таблица 7.7).

Таблица 7.7. Результату исследования Д. Бейкера и соавторов (1992) показьшают, 
что активация оказьшает более сильное влияние на намерение совершить покупку

П окупательское нам ерение

Удовольствие 0,19***
Активация 0,43***
Коэф ф ициент детерм и нации 0,25

В этом случае мн видим, что активация оказнвает более сильньш 
эффект, чем удовольствие. Это согласуется с заключением П. ван Кен- 
хове и П. Десрюмо, однако противоречит внводам Р. Донована, Д. Рос- 
ситера и ряда других ученнх. Я считаю, что отчасти такое расхождение 
в результатах может объясняться разньши форматами магазинов, ис- 
пользовавшихся в исследованиях. Д. Бейкер и ее коллеги полем для сво- 
его изучения сделали небольшие аптеки. Вполне вероятно, что в таких 
торговнх точках фактор персонального обслуживания играет ббльшую 
роль, чем в крупннх универсальннх магазинах, задействованннх в ис- 
следовании Р. Донована и Д. Росситера. Увеличение количества персо- 
нала в три раза (с одного до трех сотрудников) в небольшом торговом 
зале действительно способно значительно повншать степень актива- 
ции у покупателей. Кроме того, определеннне различия в результатах 
могут давать и разнне методн, применяемне ученнми.

Альтернативньш модели
Из вншеприведенного обзора исследований ясно следует, что модель 
Мехрабиана-Рассела бнла подвергнута проверке с множества разньгх 
сторон. Вероятно, разнообразннх моделей и модификаций сушествует 
гораздо больше, чем я обнаружил при подготовке этой книги. Кроме 
того, в данном случае я включил в обзор только эмпирические исследо- 
вания в ритейл-среде. В качестве альтернативного примера можно при- 
вести работу Бруно Годи, Жоэля Лажье и Даниэля Педерзоли (2008). 
Они задали 132 студентам внсших учебннх заведений около 56 вопро- 
сов, таких как «Когда вн находитесь в магазине, где торгуют предме- 
тами роскоши, чувствуете ли вн себя счастливнм и восторженннм?». 
Перед заполнением анкетн респондентам бнли продемонстрированн 
слайдн с изображением разннх торговнх точек, торгуюгцих предмета- 
ми роскоши. В результате факторного анализа исследователи вьмвили 
три основнмх параметра: «эмоциональная интенсивность», «терпи- 
мость к неопределенности» и «когнитивная дискриминация». Такого
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рода исследования бьши оставленн мной за рамками этой книги, пото- 
му что они не включали тестирование в реальннх условиях.

Таким образом. мм видим, что модель Р. Донована и Д. Росситера имеет ряд недостат- 
ков. Несмотря на это, как вь1 узнаете из следуюидих трех глав, она часто используется 
в ритейл-исследованиях. Поскольку модель применяется в реальннх покупательских 
ситуациях, коэффициенть! детерминации часто имеют низкие значения. Кроме того, 
сушествует некоторая неопределенность относительно того, какие отношения на самом 
деле сушествуют между ее различннми компонентами. В некоторнх случаях, как мн 
увидим в главэх8-11), эмоции не оказьшают сушественного влияния на поведение по- 
купателей. При получении таких результатов ученне часто указьшают, что когнитивнме 
переменние, а не эмоции, способнн объяснить действия потребителя.

Принимая во внимание результати вьшеописанннх исследований, где сравнива- 
лись различнью способн измерения эмоций, представляется странннм, почему модель 
М -Р  так безоговорочно доминирует в этой области знаний. Казалось бн, ничто не сви- 
детельствует однозначно в ее пользу. В некотормх собственнь1х исследованиях я стол- 
кнулся еше с одной проблемой, а именно с тем, что опросники для измерения змоцио- 
нальннх состояний (шкалн удовольствие/активация/доминирование) трудно заставить 
работать так, как они должнн. Очень часто покупатели находят, что им проше оценить 
свои чувства по шкале положительнне/отрицательнью, чем мнслить в терминах «акти- 
вация» или «доминирование». В Приложении В приводится опросник, которнй читатели 
могут использовать, для того чтобн протестировать эту модель собственноручно. Прак- 
тически все исследования, которне будут рассмотрень! нами в следуюицих главах, т. е. 
около сотни, основанн на модели М-Р. Пожалуй, единственннми ученнми, кто взял 
за отправную точку другие модели, бьши К. Маклейт и С. Эроглу, т. е. авторн того са- 
мого сравнительного исследования, о котором мн говорили в зтой главе {К. Маклейт 
и С. Эроглу, 2000}.

Одна из веских причин, почему критика модели М -Р  не визнвает реакции, состоит 
в том, что многие исследования в области ритейл-средн бьши проведенн до 2000 года, 
когда К. Маклейт и С. Эроглу опубликовали свою статью. При этом использование этой 
модели авторами последуюших исследований может проистекать из их желания полу- 
чить сопоставимне результатн. Возможно и такое объяснение, что критика К. Маклейт 
и С. Эроглу попросту не считается многими достаточно серьезной. Как би то ни бьшо, 
модель М -Р  по-прежнему доминирует в области исследований ритейл-среди.

Сушествует еше одна модель, согласно которой влияние на поведение покупате- 
лей происходит в несколько этапов. В ее основе лежит идея, что действия потребителей 
зависят не от эмоций, а от мнслей. Соответственно, исследования, опираюшиеся на эту 
модель, используют шкалн для измерения не эмоций (Мехрабиана-Рассела, К. Изард 
или Р. Платчика), а когнитивних переменннх (например, предлагаюших оценить тот 
или иной компонент ритейл-средн по семибалльной шкале). Большая часть подобних
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экспериментов бьши проведенн сравнительно недавно, причем фактически одними 
и теми же ученмми, включая Жана-Шарля Шеба, Севгина Эроглу или Карен Маклейт 
{Ж.-Ш. Шеба и Р. Мишон, 2003; К. Маклейт и С. Зроглу, 1990}. В ходе дальнейшего об- 
суждения я буду сравнивать эмоциональную и когнитивную модели на предмет того, ка- 
кая из них дает лучшие результатн. Наиболее явно конфликт между ними будет виден 
в главе, посвяшенной запахам, поскольку запахи, как бьшо установлено, иногда могут 
влиять на покупательское поведение сильнее, чем эмоции.



Гпава 8

Визуальше составляюшие 
ритейл-средь! 
(конструктивнью факторш)

Как вн помните, во введении к главе 7 я говорил о том, что один из спо- 
собов классификации компонентов ритейл-средн («атмосфериков») 
основан на человеческих эмоциях. Поскольку отдельнне исследова- 
ния, о которих пойдет речь ниже, часто изучают их влияние на како- 
е-то одно из наших чувств, я считаю возможннм в своем дальнейшем 
обзоре опираться на такую классификацию. Поэтому после краткого 
введения мн начнем обсуждение визуальннх факторов, формируюших 
атмосферу торгового зала. В следуклцей главе нами будут рассмотренн 
такие составляюшие обстановки магазина, как музнка, запахи, так- 
тильние огцушения и скученность.

Начиная разговор о том, как различнне чувства влияют на наш 
опнт нахождения в магазине, я хочу прежде всего остановиться на сле- 
дуюшей таблице (см. таблицу 8.1). Ее я люблю еше с тех времен, когда 
только начинал изучать розничную торговлю на систематической ос- 
нове. Она показнвает скорость обработки информации различннми 
органами чувств. В частности, из нее четко видно, что визуальное вос- 
приятие имеет колоссальное значение. Целнх 83% информации, полу- 
чаемой из внешнего мира, поступает в мозг через глаза.

Тем не менее я считаю, что мн должнн с осторожностью читать 
эту таблицу. Судя по всему, информация, поступаюшая от тех или иннх 
органов чувств, имеет свою специфическую природу, обрабатнвается 
в разннх частях головного мозга и оказнвает влияние на процесс вос- 
приятия с той или иной степенью задержки.

Например, запахи влияют на перцептивньш процесс бистрее 
(они обрабатнваются непосредственно в лимбической системе, а сле- 
довательно, по-другому), чем некоторне визуальнне раздражители.



Глава 8. Визуальнме составляюшие ритейл-среди (конструктивнме факторм) 237

Таблица 8.1. Скорость обработки информации, присушая различнум органам чувств 
{Источник: Р. Мартенсон (1994Й

Чувства П р ои зво дител ьн ость бит/с П роцент от всей  инф орм эции, 
поступаю ш ей в м о зг

Зрение 2 x 30 0 0 0 0 0 83
Слух 2 x 20000 11
Обоняние 2 0 0 0 -2 0 0 0 0 1
Вкус 10-100 3,5
О сязание 10 1,5

Кроме того, сведения, поступаюгдие из разннх органов чувств, являют- 
ся не взаимозаменяемнми, а взаимодополняютцими.

Также следует отметить, что восприятие происходит в несколько 
этапов. Что касается зрения, то «анализ» освевденности и контактно- 
сти осугцествляется в первуто очередь, егце до распознания объекта. 
Восприятие цвета (особенно красного) происходит до того, как будет 
понят смнсл написанннх слов, и т. д. Если учитнвать подобнне аспек- 
тн, я считаю, что эта таблица дает нам примерное представление о воз- 
можностях влияния на сознание различньгх органов чувств. И, в част- 
ности, она помогает понять, насколько важн>то роль играет визуальное 
восприятие в розничной торговле.

Структура глав
На данном этапе содержание рисунка 8.1 должно показаться вам зна- 
комнм. В этой части книги мн рассмотрим первую ячейку (стимулн) 
и то, какое влияние они оказнвают на эмоции и поведение покупате- 
лей. Как уже говорилось ранее, эта область исследований настолько 
обширна, что я разделил ее обзор на три главн. Сейчас я представлю 
вашему вниманию работн, целью которнх бьшо изучение визуальннх 
факторов, далее сосредоточусь на исследованиях фоновнх и социаль- 
ннх факторов. Звукам и музнке будет посвягцена отдельная глава (гла- 
ва 9). В главе 10 будет рассмотрено влияние запахов, тактильннх ошу- 
Шений и присутствия других людей.

Планировка магазина
В связи с дискуссией о планировке магазина и измерении потоков по- 
купателей хочется отметить один интересннй момент: данньш вопрос 
почти сразу попал в поле зрения ученнх, однако сохраняет свою ак- 
туальность по сей день. На таком фоне может показаться странньш,
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что в течение долгого времени в этой области бшго проведено не так 
уж много исследований. Среди авторов ранних работ стоит упомя- 
нуть Джона Фарли и Уинстона Ринга (1966), среди их современннх 
последователей назовемЯкоба Сухера и Хёрба Соренсена (2010). Объ- 
яснить возрождение интереса к этой теме можно техническим про- 
грессом. В 1960 году ученьш приходилось в буквальном смнсле ходить 
по пятам за покупателями в торговом зале, тогда как сегодня у них 
есть возможность использовать лазернне лучи, радиопередатчики 
и видеокамерн.

Считается, что современная планировка продовольственннх ма- 
газинов частично разработана на основе исследования, проведенного 
Департаментом сельского хозяйства США в 1964 году. Оно установило, 
что, если отделн свежих продуктов расположенн в середине торгового 
зала, в них продается меньше товаров, а средняя сумма чека снижает- 
ся (Б. Кан и Л. Макалистер, 1997). Английский исследователь Фрэнсис 
Баттл (1984; см. Приложение С) изучил подобнне предположения и вн- 
делил три основннх правила, которне следует принимать во внимание 
при разработке планировки магазин:

• Потребители, набираюгцие товарн по всему торговому залу, при- 
обретают больше, чем те, кто смотрит товарн только в отдельннх 
частях торгового зала.

• Чем больше времени люди проводят в магазине, тем больше они 
покупают.

• Поток покупателей сосредоточивается по периметру торгового 
зала, если его не перенаправляет соответствуюшая планировка. 
Иногда это назнвают пристеночннм шопингом.
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Из этих трех правил лишь последнее сохранилось в нетронутом 
виде до наших дней. Как показали дальнейшие исследования, первне 
два справедливи только при определеннмх условиях. Например, оказа- 
лось, что эффективнее мотивировать людей на приобретение опреде- 
ленннх частей ассортимента (которне, в свою очередь, стимулируют 
дополнительнне покупки). Другими словами, гораздо важнее, чтобн 
человек посетил нужнне участки торгового зала, чем обошел его цели- 
ком (X. Соренсен, 2003). Что касается второго пункта, то бьшо установ- 
лено: психологический настрой потребителя при посешении магазина 
в гораздо большей степени влияет на разнообразие совершаемнх им по- 
купок. Это значит, что продолжительность визита является недостаточ- 
нь™ показателем, поскольку более консервативннй настрой ограничи- 
вает количество незапланированннх приобретений, а такая черта, как 
открнтость новому, способна «заставить» купить много за достаточно 
короткий промежуток времени (Я. Нордфальт, 2009).

Под разнмми углами
Исследования, касаюшиеся планировки магазина, бнваютдвухти- 

пов. Либо они сосредоточенн на психологических аспектах, когда уче- 
ньге пнтаются рассмотреть сам процесс совершения покупки посред- 
ством оценки влияния на поведение потребителей таких факторов, 
как знание магазина, причина визита и т. д. Либо они заимствуют идеи 
из архитектурн и дизайна, в частности, касаюгциеся того, как люди 
передвигаются в различннх средах. В исследованиях последнего типа 
бьша сформулирована гипотеза локации (X. Соренсен, 2003), согласно 
которой ритейлер сначала должен вьшснить, какие участки торгового 
зала чаше всего посешают покупатели, а затем разместить там надле- 
жашие товарн.

«То, что покупают люди в любой даннъш момент времени, в гораздо 
болъшей степени зависит от места их нахождения в торговом зале, 
чем от товаров, находяьцихся перед их глазами».

(X. Соренсен, 2003, с. 34)

Генерализация резул ьтатов исследований
В этом месте я считаю необходимнм упомянуть, что в некоторнх случа- 
ях сугцествуют значительнне различия в том, насколько результатн тех 
или иннх исследований могут бнть распространенн на всю совокуп- 
ность товаров, торговнх точек и т. п. В главе 1 нами бьши рассмотренн 
понятия «основной эффект» и «эффект взаимодействия». Я внсказал 
мнение, что одним из факторов, ограничиваюших применение резуль- 
татов научннх изнсканий в розничной торговле, является то, что мно- 
гие эффектн возникают только при определенних условиях. Другими
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словами, большинство теорий трудно реализовать на практике, по- 
скольку они требуют особого контекста. Например, увеличение коли- 
чества фейсингов приводит к росту продаж, только если соблюдено егце 
несколько условий.

Следовательно, иногда имеет смнсл рассматривать основнне эф- 
фектм и эффектн взаимодействия как крайние точки континуума, 
на котором расположено большинство «реальннх» действий. Напри- 
мер, можно сказать, что специальнме вьпсладки производят основной 
эффект в большей степени, чем увеличение количества фейсингов. 
Таким образом, эффект специальннх внкладок является настолько 
сильньш, что прорнвается через все визуальние помехи, тогда как уве- 
личение количества фейсингов должно бнть довольно значительньш, 
чтобн как-то изменить ситуацию. Образ континуума хорош еше и с той 
точки зрения, что здесь играют роль одновременно множество факто- 
ров. Например, специальная внкладка не только увеличивает число 
покупателей, заметивших товар, но и передает некое послание. При 
этом данньш коммуникативннй эффект взаимодействует с имиджем 
ритейлера более или менее согласованньш образом. Кроме того, ре- 
зультатм специальной внкладки зависят от самого товара, от портрета 
потребителя и т. д. Подводя итог этому параграфу, я хочу сказать, что 
различнне идеи, представленнне в моей книге, полезно рассматривать 
с точки зрения степени их «обобгцаемости».

Итак, переведя все в серую зону неопределенности, я хочу добавить 
ложку меда в бочку дегтя, а именно внсказать свое мнение о том, что 
гораздо проше обобшать результать1 большинства исследований ри- 
тейл-средн, чем исследований ассортимента. Разумеется, это предполо- 
жение также справедливо лишь при определенннх условиях. По моим 
наблюдениям, итоги научннх изнсканий в области ритейл-средн в боль- 
шей степени поддаются генерализации в таких форматах, как магази- 
нн шаговой доступности и магазинн, ориентированнне на шопинг для 
развлечения, чем, допустим, в супермаркетах. На протяжении 15 лет я 
пнтался с помовдью науки найти «оптимальную планировку» для не- 
скольких разньгх форматов торговнх точек. И обнаружил, что, когда речь 
идет о моллах и торговнх центрах, для которнх характерен рекреацион- 
ньш шопинг, сугцествует некий «идеальньш вариант», которнй работает 
в большинстве случаев. То же самое верно и для торговнх точек мало- 
го формата, таких как магазинн шаговой доступности, служаших для 
«удобного шопинга». Однако в супермаркетахтрудно внделить некие об- 
гцие принципн, касаюшиеся оптимальной широта ассортимента, уров- 
ня цен, размера отделов и т. д. Возможно, это объясняется тем, что там 
очень многое зависит от конкретннх ситуаций приобретения товаров.

Моя итоговая позиция такова: во-первнх, читатель может с боль- 
шей уверенностью обобшать идеи, касакяциеся ритейл-средн, нежели
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ассортимента, за исключением специальннх вмкладок, результатн 
по которьш кажутся вполне надежньши; во-вторнх, можно с опре- 
деленной долей уверенности обобидать внводн, касаюгциеся форма- 
тов магазинов, ориентированннх на удобннй шопинг и шопинг ради 
развлечения. Однако, как уже говорилось внше, это не более чем мое 
персональное наблюдение, основанное на собственннх многолетних 
исследованиях в этой области. Стало бить, моллн и торговне центрн 
могут с пользой для себя скопировать планировку Ша1-Магг, а местнне 
мини-маркети — 7е1еуеп, однако, когда речь идет о магазинах среднего 
размера, таких как продовольственние супермаркетн, вьвделить некие 
обшде принципн оптимальной планировки довольно трудно (М. Хер- 
нант, 2009; М. Хернант и М. Бострём, 2010).

Минимизация расходов, связаннмх с вьисладкой товаров
Мой обзор исследований в этом разделе будет более-менее следовать 
хронологическому порядку, в котором они бьши опубликованн. Одна- 
ко, прежде чем приступать к нему, я хочу воспользоваться возможно- 
стью и (хотя в мои намерения не входит углубляться здесь в обсужде- 
ние этой темн) упомянуть о том, что отделн должнн бнть расположе- 
нн таким образом, чтобн не создавать дополнительннх расходов, свя- 
занннх с внкладкой и пополнением товаров на полках. Естественно, 
эти асггектьг следует учесть при планировке магазина; однако многие 
из представленннх мною ниже исследований сосредоточенн на дру- 
гом, а именно на максимизации количества товаров, виставленннх 
на обозрение покупателей.

Первне исследования: изучение потока покупателей вручную

Базовне правила наподобие тех, что бьши упомянути мною внше, 
произрастают из ряда исследований, часто носивших обсервационннй 
характер и осугцествленних в 1960-х годах в США. Проводились они 
таким образом: у покупателей спрашивали, согласнн ли они, чтобн 
ученне понаблюдали за их поведением в магазине (например, исследо- 
вание В. Парка, И. Айера иД. Смита от 1989 г.). Иногда за потребите- 
лями наблюдали без их ведома (Д. Гренбойс, 1968). С обсервационного 
исследования Дональда Гренбойса (1968) мн и начнем наш обзор. Оно 
бьшо основано на опросе и наблюдении за поведением 388 групп поку- 
пателей в американских аптеках.

Гренбойс пришел к следуюгцим внводам: число покупок увеличи- 
валось вместе с количеством времени, проведенньш человеком в ма- 
газине, количеством отделов, которне он посетил, а также при нали- 
чии сопровождаювдих лиц (хотя взрослне с детьми покупали меньше).
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Ранее Уильям Уэллс и Леонард Ло Шуто (1966) провели аналогичнне 
исследования в продовольственннх магазинах и получшш схожие 
результатн. Такого рода работн, вероятно, и бьши взятн за основу 
Ф. Баттлом при формулировке трех основннх правил, представленннх 
вьше.

Недоступнуе исследования
Немецкие ученьге осувдествили ряд исследований, касаювдихся того, 
как перемешаются покупатели в торговом зале. Например, Карл Барт 
(1993) обнаружил, что они предпочитают двигаться против часовой 
стрелки, сосредоточиваясь вдоль внешних стен. Здесь я хотел бн сде- 
лать одно важное замечание. Дело в том, что немецкие ученне, в отли- 
чие от большинства своих зарубежннх коллег, предпочитают публико- 
ваться в немецкоязнчннх журналах. Поскольку я не знаю немецкого 
язнка, мне пришлось опираться на ссьшки на их исследования в ан- 
глоязнчннх изданиях, так что мои знания основанн на информации 
из вторнх рук.

Эрхард Бост (1987), еше один немецкий исследователь, протестиро- 
вал, как планировка торгового зала и информационний стресс влияют 
на настроение людей. Бнло установлено, что оба эти фактора имеют 
значение, а настроение, в свою очередь, сказнвается на оценке посети- 
телями магазина и на объеме совершенннх ими незапланированннх 
покупок. Это исследование охватнвало продовольственнне магазинн, 
магазини одежди и автомобильннх принадлежностей.

Еше одним фактором, которнй делает результатн подобннх ис- 
следований недоступньши, является то, что зачастую они являются 
коммерческой тайной. Например, в начале зими 2006 года появилась 
информация о масштабном эксперименте с участием в том числе \Уа1- 
Мап и Ргос1:ег & СатЬ1е, в котором, благодаря использованию лазер- 
ной технологии и передовнх статистических методов, бьша разработа- 
на модель перемевдения покупателей по торговому залу. Детали таких 
проектов часто остаются недоступньши для ученнх вроде меня. Так что 
нам приходится довольствоваться крупицами информации, которие 
просачиваются в отраслевне журналн.

Математическое решение
Однако вернемся к нашему обзору: в 1960-е годн Джон Фарли и Уинстон 
Ринг (1966) решили объяснить перемешения потребителей в магазине 
при помоши своего рода математической модели, «модели притяже- 
ния», которая бнла популярна при расчете торговнх плошадей в 1960-х 
годах. Указав несколько простнх переменннх, таких как расположение 
некоторнх важннх отделов, точку входа, направление движения по или 
против часовой стрелки, они сумели объяснить около 70% вариаций
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в потоках покупателей (что, на самом деле, превзошло суперсовремен- 
ную, основанную на лазерной технологии, модель \^а1-Магг). Важньш 
аспектом, связнваюшим рассуждения Джона Фарли и Уинстона Ринга 
с более современннми исследованиями, например Джеффри Ларсона, 
Эрика Брэдлоу и Питера Фейдера (2005), бьшо предположение о том, 
что люди предпочитают вибирать как можно более короткие маршру- 
тьь Многие другие модели не учитьтают того факта, что покупатели 
нередко отказнваются от посегцения отдела только потому, что он на- 
ходится слишком далеко или они уже продши мимо него. Оказьшается, 
объяснительная сила модели возрастает, если этот аспект принимается 
во внимание.

Как покупатели запоминают планировку магазина

Альтернативой непосредственному наблюдению за перемешением по- 
купателей в торговом зале является попнтка изучить их ментальную 
репрезентацию планировки магазина. Интересное исследование мен- 
тальнмх карт бнло проведено Дэвидом Маккеем и Ричардом Ольшан- 
ски (1975). Они сравнили, насколько хорошо может бнть объяснено 
поведение и предпочтения потребителей при помоши трех различннх 
«карт», как то: 1) фактическая территориальная карта; 2) ментальная 
карта, созданная самим потребителем; 3) комбинация нескольких 
упрогценнмх территориальннх представлений, таких как «Что нахо- 
дится ближе к отделу фруктов и овошей: прилавок с снром или молоч- 
ннй отдел?» или «Какой магазин находится ближе: Тезсо или АЗЭА?».

Все респондентн бьши главнмми «закушциками» для своих домо- 
хозяйств. Исследование касалось только тех частей торгового зала, ко- 
торме они обнчно посегцали во время шопинга. Результатн среди про- 
чего показали, что, когда потребителей попросили нарисовать картн 
своих привнчннх маршрутов, они довольно точно воспроизводили ре- 
альность. При тестировании того, какой из трех видов «карт» позволя- 
ет наилучшим образом объяснить поведение и предпочтения покупате- 
лей, фактическая территориальная карта дала наихудшие результатн, 
нарисованная ментальная оказалась на втором месте, а упровденнне 
представления — на первом.

Такой результат говорит в пользу математической модели, описан- 
ной мной в предмдугцем разделе, а также проливает свет на важность 
знания ментальннх карт покупателей. Понимание того, как мнсли 
о различннх продуктовнх линейках активируются в памяти потре- 
бителя, может дать планировшикам важную информацию о том, где 
в торговом зале должнн бнть расположенн различнне товарн. Еш,е 
необходимо отметить такой факт: исследования часто показнвают,
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что целнх 20% запланированннх покупок остаются несовершенньши. 
Одна из возможннх причин такова: потребители вспоминают о необ- 
ходимости приобрести тот или иной товар уже после того, как прошли 
мимо. Следовательно, расположение отделов в соответствии со струк- 
турой памяти покупателей влечет за собой двойную внгоду. Во-пер- 
внх, оно помогает активировать мнсли об определенном товаре, что, 
в свою очередь, увеличивает шансн потребителя увидеть весь ассорти- 
мент (например, размеш;ение пастн для бутербродов в хлебном отделе, 
о чем я говорил в предндуших главах), и, во-вторнх, сокрашает потери 
продаж вследствие забнвчивости или лени покупателей.

Расположение в рядах или по ходу потока покупателей
Другой тип исследований магазинной планировки, как бьшо сказано 
в начале этой главн, опирается на теоретические источники иного ха- 
рактера. Ученне черпают идеи из области архитектурн и градостро- 
ительства, а также пнтаются найти закономерности в том, как поку- 
патели передвигаются в различннх ситуациях. Одно из первнх иссле- 
дований, рассматриваклцих магазинную планировку с этой позиции, 
бьшо проведено Робертом Соммером и Сьюзен Айткенс (1982). Они 
хотели расширить знания о том, как внглядят ментальнне картн по- 
требителей.

Ученне стояли на улице перед двумя продовольственньши ма- 
газинами с планами торгового зала в руках. Для измерения знаний 
пок}шателей о том, где располагаются различнне видн товаров, бьши 
использованн два отличннх метода. В первом случае исследователи 
заранее внбрали ряд товаров и предлагали респондентам указать их 
расположение на плане магазина. Во втором — они просили отметить 
на плане расположение всех товаров, которне респондентн считали 
важньши.

Исследование охватнвало два магазина в штате Калифорния: 
крупньш, входявдий в национальную сеть, и местньш мини-маркет. 
Хотя несколько больше респондентов назвало себя постоянннми по- 
купателями крупного магазина, посетители мини-маркета продемон- 
стрировали лучшее знание внутренней планировки. В целом, однако, 
исследователи считают, что сходств в знании планировки бьшо больше, 
чем различий.

По мнению ученнх, наиболее примечателен тот факт, что товар- 
нне позиции, расположеннне по ходу движения потока покупателей, 
т. е. по периметру торгового зала, запоминались гораздо лучше, чем те, 
что находились в рядах. В случае крупного магазина и второго метода 
измерений, девять из десяти правильннх ответов касались товаров, вн- 
ложенннх по ходу покупательского потока. Только один из десяти вер- 
но локализованннх товаров находился в другом месте торгового зала.



В м агазин е принятие реш ений  
в значительной степени зави си т  
от внеш них раздраж ителей. 
Следовательно, один  
и тот ж е товар по-ра зно м у влияет 
на покупателей в зави си м ости  
о т способа его дем онстрации . 
В и зуа л ьн ьй  раздраж ители  
сп о со б н м а кти ви р о вать  
суш ествукицие потребности, 
которме в ином  случае  
могут не в са п ьи ь  в памяти.
В прим ере, показанном  на даннм х  
фотографиях, вертикальная  
вм к л ад к а позволила продать 
на 22% больш е полотенец, 
чем диагональная.



Отдел овош ей и фруктов по ряду причин является одним  из наиболее  
и нтереснн х м ест в продовольственном  м агазин е. Зачастую  он им еет 
в н со ки й  показатель валовой прибьш и на квадратньж  метр торговой  
плош ади, а такж е коэф ф ициент эл астичности  вм к л ад к и  и ф актически  
состоит из двух отделов: ово1Дной лредлагает ингредиенть! 
дл я  приготовления пиш и, а ф руктовьж -  ззкуски .



М н  не ви ди м  всего, на что 
см отри м . В этом  зк сп ери м ен те  
покупателям бьш показан  
товар, еш е н ев ьш еденньж  
на рьжок (пастилки для  
горла -  на ф отограф ии слева). 
Он находился в поле зрения  
покупателей и бьш  хорош о  
зам етен . Однако ни один  
и з посетителей, купивш их сок  
сд а н н о го  стеллаж а, не сн о г  
узнать упаковку с пасти лкам и  
через несколько секунд  после  
гого, как пе рестзл  см отреть  
на полку.



С п е ц и а л ш е  вм кл адки  служ ат м ногим  целям. В продовольственнн х  
м агазин ах  они использую тся преим уш ественно как средство  
напом инания. В ситуациях, когда у покупателей нет определенного  
плана покупок, они могут подсказьш ать новь1е идеи. Больш инство  
ритейлеров такж е видят в них способ ф орм ирования и м и дж а м агазина.



П ерекрестнм й м ерчандайзинг является популярнмм  способом  
акцентировать полезность товара или  привлекать вним ание  
потребителей к нечасто пок уп аем и м  дополняю ш им  продуктам .

Ассортимент изучался с р а зн ьа  теоретических точек зрения годами.
В главе 2 мною вьдвинута идея, что большая его часть остается вне поля 
зрения покупателей. В главах с  3 по 6 рассмотрено, какие инструментн  
имею тся в распоряжении ритейлера для повьниения «заметности» товаров.



Сегодня все более популярнмм  
м етодом  и сследований  
в облзсти  восприятия  
ассортим ента становится  
видеоф иксация д ви ж ени й  
глаз покупателя. Однако эти 
иссл едовани я  сталкиваю тся  
с проблемам и на зтапе анализа. 
Во м ногих случаях анализ  
н еавтом атизирован , и учен и м  
приходится за ни м аться  подсчетом  
кадров вручную.

Атм осф ера в м агазине  
ф ормируется конструктивнь1ми, 
ф он овн м и  и социальнь1Ми 
факторами.

и
II



Один из важ нм х аспектов категорийного м енедж м ента состоит в том, 
что категории следует определять на основе других критериев, нежели  
тр а д и ц и он н и е  продуктовие линейки.



Один из м етодов иссл едовани й  в области категорийного м енедж м ента  
основан на изучении того, что лю ди покупаю т во время посеш ения  
м агазин а. Этот так  назьш аем ьж  анализ корзинь! часто вьш вляет связи  
м еж ду товарам и, котор ие в ином случае остал и сь бь1 незам еченн м м и . 
Например, Тезсо обнаруж ила, что те, кто приобретает подгузники, такж е  
берут больш е пива. Эта в заи м о св язь  основана на том, что родители  
склоннь! увеличивать покупки обеих групп товаров.





Планировка м агазин а, цветовое оф орм ление, о с в е ц е н и е  и вм вески  -  
четьф е важ ньш  ви зуал ьн м е составляю ш ие р и тей л -ср ад м .
Ш ведский  ритейлер 1КЕА -  м астер в искусстве не только  
планировки, но и в ь ю а д к и  товаров.
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Один из соврем ен нм х способов изучения покупательских потоков 
и. следовательно, эф ф ективности планировки м эга зи н з  основан  
на и спользовани и  так н эзьж аем м х  тепловм х кэрт. Последние создэю тся  
с пом ош ью  технологии рэдиочастотной идентиф икации (РҒЮ). 
Передатчики РҒШ  устэнэвли вэю тся  нэ тележ кэх, э  прием ники -  
вм соко на стенах по перим етру м агазин а.



М у зи к а  п о-разном у влияет на восприятие времени в зави си м ости  
от того, что делает человек: гуляет по торговом у залу в поисках покупок 
или ж д ет в очереди у к а с с и .



М у з ш а  является важ ной составляю ш ей ри тей л -ср ед н .
Адаптация используем ой м узи к и  под конкретную  группу потребителей  
особенно важ на в тех случаях. когда она оказьш ает более сильное  
влияние на целевую аудиторию  и когда м агазин в больш ей степени  
ориентирован на ш опинг для развлечения.



Плотность покупательского потока мож ет бм ть полож ительнм м  
или отрицательнм м  ф актором в зави си м ости  от ситуации. Исследования  
показали, что и спо льзовани е в м агазинах и скусственн м х аром атов  
м ож ет повм ш ать оценку качества товаров. Однако полож ительнм й  
эффект запаха исчезает, если в м агазин е  слиш ком  много лю дей.



О сведом л енность покупателей о цене и зм ери ть не так просто, 
как каж ется на первьж  взгляд. На восприятие цень1 влияет 
несколько разнм х ф акторов п ом и м о сам ой  ф актической ценм . 
Н апример, иссл едовани я  показали, что воспр ин им аем ое сниж ение  
цень! во время распродаж  часто переоценивается  на целмх 10%.



О дним  из аспектов розничной торговли. подвергакицихся пристальном у  
изучению , является стим улирование продаж  посредством  специальнм х  
предлож ений. Знание категорий и торговм х марок, где скидки  
обеспечиваю т наибольш ий рост продаж , им еет первостепенную  
важ ность как для ритейлеров, так  и для производителей.
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В мини-маркете и при использовании первого метода измерений, доля 
правильннх ответов составила всего 25%; следовательно, делать каки- 
е-либо вьшодьг здесь бьшо затруднительно.

Говорит ли это о том, что люди лучше запоминают товарм, находя- 
шиеся на пути покупательского потока? Или что при запоминании рас- 
положения товаров главную роль играют не сами товарм, а их место? 
Чтобм ответить на эти вопросм, ученме сравнили два случая, когда кон- 
кретньш товар бьш расположен по периметру торгового зала и в ряду. 
Вмяснилось, что при вмкладке в районе периметра, т. е. на пути поку- 
пательского потока, он бьш правильно локализован респондентами 
в 33 случаях, а при нахождении в рядах — только в 15.

Другие исследования м е н т а л ь н у х  репрезентаций
В 1980-х годах многие исследования в области розничной торговли 
пмтались объяснить поведение покупателей с помошью ментальнмх 
репрезентаций. Последние формируют относительно постояннме мо- 
дели поведения, часто назмваемме сценариями. Сценарий — это сво- 
его рода план действий, имеювдийся в голове у каждого. Благодаря ему 
в знакомой обстановке человеку не нужно прикладнвать много усилий 
для решения той или иной задачи. Другими словами, сценарий являет- 
ся ментальной репрезентацией привмчки.

Ученме Вон Парк, Исвар Айер и Даниэль Смит (1989) и Исвар Айер 
(1989) изучили, как такие сценарии влияют на поведение людей в ма- 
газине. Тестм бьши проведенм в знакоммх и незнакоммх для респон- 
дентов магазинах, в условиях спешки и без нее, с учетом того, в какой 
степени они следовали ммсленно составленному плану покупок. Ре- 
зультатм показали, что чем более четкий план покупок имелся в голо- 
ве у испмтуеммх, тем меньше информации извне они абсорбировали, 
находясь в торговом зале. Например, в одном из своих исследований я 
также обнаружил, что чем яснее человек представлял себе цель посеше- 
ния магазина, тем меньше товаров из представленного ассортимента 
он замечал (Й. Нордфалът, 2005а). Спешка часто оказмвалась тем фак- 
тором, которьш активировал привмчнме сценарии.

Резю ме
Таким образом, результатм этих последних исследований привносят 
в обшую картину некоторую неоднозначность. Сначала бьти доказанм 
преимугцества ситуации, когда потребители хорошо помнят месторас- 
положение товаров в торговом зале. В частности, это мешает им забмть 
или не вспомнить вовсе о том, что они собирались купить. Однако по- 
следуюгцие исследования показали, что здесь есть и определеннмй 
риск. Когда покупатели слишком хорошо знают планировку магазина,
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они избавленн от необходимости внимательно изучать, что находится 
на полках, а это ведет к уменьшению средней суммн чека.

Возможно, решение кроется в том, чтобн хорошо спланировать 
маршрут покупательского потока, расположив отделн в соответствии 
с надлежашей логикой, и вдобавок к этому разнообразить торцевне 
внкладки, а также презентации торговнх марок в различннх отделах, 
чтобн создать более стимулируюшую среду, привлекаюгцую внимание.

Измерение потока покупателей при помоьди технических средств

На сегодняшний день сугцествует два основннх технических способа 
сбора информации о перемешении покупателей в магазине. Во-первнх, 
это компьютерная обработка данннх, поступакяцих с видеокамер и ла- 
зернмх устройств слежения; во-вторнх, использование технологии ра- 
диочастотной идентификации через установку на тележки КҒШ-меток.

Изучение покупательского поведения при помоши видеокамер
Одним из самнх известннх маркетологов, изучавших покупательские 
потоки, является Пако Андерхилл. В 1999 году он опубликовал свою 
знаменитую книгу «Почему мн покупаем, или Как заставить покупать» 
(Ш у  н»е Ъиу)1. П. Андерхилл использовал антропологический подход, 
изучая поведение покупателей также, какдругие исследователи изуча- 
ют незнакомне культурн. На практике он опирался на видеозаписи пе- 
ремегцения людей в магазине. В связи с исследованиями П. Андерхилла 
чагце всего упоминаются такие результатн, как наличие «тормозного 
пути» на входе в торговьш зал и внутри него, возникаюший вследствие 
того, что каждьш заходит в магазин и перемеш,ается по нему с разной 
скоростью; паттернн распределения покупателей друг относительно 
друга в торговом зале; а также специфика принятия решений о покупке 
после того, как потребитель увидел или попробовал товар.

Внводн П. Андерхилла, безусловно, представляют собой интерес 
и могут служить источником целого ряда рекомендаций, применимнх 
непосредственно на практике: например, крупнне магазинн способ- 
нн увеличить среднюю сумму чека, используя ббльшие по размеру те- 
лежки. Однако идеи П. Андерхилла почти не подвергались твдательной 
проверке. Разумеется, не всегда требуется проводить тестирование так, 
как это принято в академической практике, но все же бьшо бн полезно 
знать, при каких условиях ритейлер может ожидать получения заявлен- 
ннх результатов.

1 Андерхилл П. Почему мн покупаем, или Как заставить покупать. — М.: Попурри, 2003.
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Академические исследования с использованием камер наблюдения
Наряду с множеством практикуюших маркетологов, исследования ко- 
торьтх так и не бьши опубликовани, британский ученьш Эндрю Нью- 
ман и его коллеги (Э. Нъюман и др., 2002, 2003) предприняли попнтки 
разработать компьютерньш метод анализа данннх, собираемнх по- 
средством видеозаписи. Чтобм применение последней действительно 
бьшо эффективнее непосредственного наблюдения, требуется каким-то 
образом упростить или облегчить анализ. Например, П. Андерхилл ис- 
пользовал функцию ускоренного воспроизведения.

Несмотря на многообевдаюшие попмтки, Э. Ньюману пока не уда- 
лось разработать полностью успешньш метод. В целях экономии объ- 
ема памяти он использует скорость съемки пять кадров в секунду. Одна- 
ко основная проблема состоит в том, как научить камерн наблюдения 
распознавать разннх покупателей. Ньюман опубликовал несколько 
статей с описанием попнток использования этого метода, и, как следу- 
ет из его работ за 2002-2003 гг., компьютерньш анализ показнвал, что 
в магазин входило больше людей, чем вьгходило из него (!). Уровень 
соответствия с результатами непосредственннх наблюдений составлял 
порядка 94%.

Джордж Джил и его коллеги (Д. Джил и др., 2009) осугцествили ана- 
лиз перемешений людей, снятнх системой скрнтого видеонаблюдения, 
в большом супермаркете. Ученнх интересовало, как и в какой степени 
планировка магазина влияла на поведение покупателей. Для этого они 
проанализировали траекторию их движения, а также взаимодействие 
с товарами (перед какими из них они останавливались).

Изначально бнло вндвинуто три предположения о том, каким об- 
разом планировка способна влиять на поведение покупателей. Во-пер- 
внх, расстояние от входа может частично определять характер пере- 
мешения и взаимодействия с товарами. Во-вторнх, более заметнне 
участки торгового зала сильнее притягивают потребителей и застав- 
ляют их уделять больше внимания находятцимся здесь товарам. В-тре- 
тьих, траектория движения покупателей в наибольшей степени зави- 
сит от размевдения товаров.

В результате анализа Д. Джил и его коллеги обнаружили, что «про- 
странственная доступность», т. е. комбинация визуальной доступно- 
сти зонн и расстояния от входа, может объяснить 26% перемешений 
покупателей. В то же время анализ не вьшвил никакой корреляции 
между пространственной доступностью и тем, как потребители вза- 
имодействовали с ассортиментом. Следовательно, из этого исследова- 
ния можно сделать грубнй внвод, что люди склоннн использовать для 
перемешения более доступнне зонн, но размешение там товаров, ко- 
торне хочет продать ритейлер, не имеет смнсла. Если продолжить эту 
цепочку рассуждений, можно сказать, что оптимальньш вариантом
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для размехцения в доступннх зонах будут лидерн продаж. В пользу это- 
го внвода свидетельствует и исследование X. Соренсена, о котором я 
расскажу чуть позже. Несмотря на то что Д. Джил и его коллеги (2009) 
использовали слишком небольшую внборку, чтобн получить надеж- 
нне результатн, их метод внглядит многообешакицим. Если внде- 
лить паттернн перемешения потребителей, используя даннне с камер 
скрнтого наблюдения, и сравнить их с планировкой магазина, можно 
получить ценнне знания о возможностях управления покупательским 
потоком.

К настоягцему моменту использование видеосъемки для оценки пе- 
редвижения покупателей дало ряд интереенмх гипотез, хотя и ограни- 
ченное количество обобш,аемнх знаний. Коммерческие компании, такие 
как британская ҒоогГаИ и шведская Со§штайсз, предлагают на рннке 
свои решения, эффективность которнх, правда, пока не подтверждена 
академическими исследованиями. Шведский ритейлер 1СА сотруднича- 
ет с Со§ттайс8 и тестирует ее технологии, чтобн оценить их преиму- 
чества. Например, Со§п1тайс5 предлагает такое интересное решение, 
как комбинация маленькой камерн и программного обеспечения для 
распознавания лиц. Камера может бнть расположена на специальной 
внкладке, где она подсчитнвает количество проходявдих мимо покупа- 
телей, а также процент повернувшихся к ней лицом. Тем не менее в ходе 
тестирования, осуш,ествленного мной вместе с 1КЕА, мн обнаружили 
несколько проблем. Одна касалась того, куда направить камерн. Дело 
в том, что для правильной работн оборудования все покупатели долж- 
ни смотреть на него под одинаковьш углом с одинакового расстояния. 
В жизни такое случается редко, поэтому данная технология, при всей 
своей перспективности, пока требует значительной доработки.

Радиоволш, регистрирую!цие перемецение тележек
Еше одно техническое решение для измерения потока покупателей 
состоит в том, чтобн прикрепить под тележки небольшие КҒШ-мет- 
ки, которне передают радиосигналн на приемник, установленннй 
на потолке магазина. Эта технология уже дала некоторне интереснне 
результатн. Одним из исследователей-предпринимателей, стояш,им 
за ее разработкой, является Хёрб Соренсен. Его система под названием 
РаШТгаскег бьша приобретена исследовательской компанией ТШ. Не- 
достаток данного метода состоит в том, что он определяет местополо- 
жение тележки, а не человека. Это означает, что в магазинах с большим 
потоком покупателей, где люди часто оставляют тележки в стороне, 
пока сами внбирают товари, точность измерений будет страдать.

Я нашел три опубликованннх исследования, опираюшихся на дан- 
нне, полученнне при помоши данной технологии. Это исследова- 
ния X. Соренсена (2003), Д. Ларсона, Э. Брэдлоу и П. Фейдера (2005)
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и С. Уи, Э. Брэдлоу и П. Фейдера (2009). Все они будут рассмотренн 
нами ниже.

X. Соренсен (2003) провел анализ, основанньш на наблюдениях 
за 200000 покупателями в 150 разнмх магазинах. Возможно, такого 
рода измерения помогут нам разрушить некоторьхе глубоко укоре- 
нившиеся мифн. Например, X. Соренсен утверждает, что, если вход 
находится справа, покупатели, как правило, предпочитают обходить 
торговьш зал против часовой стрелки (это бьшо обнаружено в 100 
магазинах). Если же вход расположен слева, поток движется по часо- 
вой стрелке. Интересньш открнтием является то, что в первом случае 
средняя сумма покупок увеличивается на $2. Это может объяснять- 
ся так назнваемнм пристеночньш шопингом (Ф. Баттл, 1984). По- 
скольку большинство людей правши, когда они движутся по торгово- 
му залу, им гораздо прогце брать товарн с полок, находяшихся справа.

Таким образом, X. Соренсен поддерживает гипотезу о локациях, 
о которой мн говорили внше. Покупатели движутся по определенной 
схеме, и ритейлерн должнн размегцать товарн в соответствии с ней. 
Этот подход можно противопоставить другому: когда ритейлер распо- 
лагает отделн так, чтоби направить людей в «правильном» направле- 
нии. X. Соренсен приводит доводн в пользу своей гипотези, утверждая, 
что определеннне модели покупательского поведения объясняются 
«географическими» факторами, независимо от того, какие товарн рас- 
положени в данном месте.

Базовое предположение в рассуждениях X. Соренсена, которое он 
назнвает «эффективньш распределением», состоит в том, что, в сред- 
нем, в ходе посевдения магазина человек обходит всего около 25% его 
пловдади. Из этого следует, что недостаточно просто включить товар 
в ассортимент; необходимо, чтоби он бьш расположен на пути движе- 
ния его потенциальннх покупателей. Таким образом, внражение «эф- 
фективное распределение» означает, что товар должен бнть не просто 
доступен в магазине, но и размешен так, чтобн его видели.

Например, в своем экспериментальном магазине X. Соренсен об- 
наружил, что, тогда как 100% покупателей проходят через кассовую 
зону, всего 49% из них посеицают отдел фруктов и овошей, 43% — 
молочннй отдел, 34% — хлебньш, 20% — зону охлаждаемнх витрин 
и 14% — отдел с бнтовьши чистявдими средствами. Следовательно, 
под «эффективним распределением» X. Соренсен понимает адаптацию 
расположения товаров в соответствии с ограничениями, присугцими 
маршрутам движения потребителей.

Анализ этапов, ведуших к совершению покупки
X. Соренсен разработал егце одну модель, которую он назвал «двойньш 
преврагцением». Прежде всего, посетитель магазина должен увидеть
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товар. Так он преврагцается в потенциального покупателя. Затем по- 
тенциальньш покупатель должен захотеть приобрести этот товар. Так 
он превравдается в реального покупателя. Таким образом, человек в ма- 
газине может находиться в одной из трех ролей:

1) посетитель, которомудемонстрируется ассортимент;
2) потенциальньш покупатель, которьш должен увидеть ассортимент 

и отдельнме товарн;
3) покупатель, которьш должен захотеть приобрести конкретннй товар,

Используя разработанную им технологию на основе КҒШ-меток, 
X. Соренсен может рассчитать значения этих двух параметров для раз- 
ннх частей ассортимента и затем управлять размешением товаров 
таким образом, чтобн наиболее чувствительнне к «двойному превра- 
вдению» бьши расположенн в местах наивнсшей интенсивности поку- 
пательского потока.

Третий момент, на котором X. Соренсен акцентирует внимание, 
связан со временем, требуемнм на приобретение различннх товаров. 
Например, покупка пакета молока может бнть очень бнстрой, чего 
не скажешь о внборе консервированного супа. X. Соренсен считает, 
что товарн, на приобретение которнх приходится тратить время, стоит 
располагать отдельно от тех продуктов, которне покупаются бнстро. 
Он рассчитал, в каком месте торгового зала потребители проводят 
больше всего времени, прежде чем взять что-нибудь с полки. Анализ 
показал, что максимально долго они простаивают у товаров, располо- 
женннх в ряду, в середине полочного стеллажа. Самне бнстрне реше- 
ния принимаются о покупке продуктов, расположенннх с краю. Эти 
результатн не зависят от того, что именно там лежит, но применимн 
приблизительно к 15% всего ассортимента. Например, это означает, 
что консервированнне супьт следует размеодать на полках в середине 
ряда, тогда как бутьшки Соса-Со1а — в начале и конце.

Итак, внводн X. Соренсена таковн:

• Основной поток покупателей в рядах движется из зала в направле- 
нии кассовой зонн, и чем ближе к кассовой зоне, тем внше ско- 
рость движения.

• Покупатели, идугцие в рядах с тележкой, берут вдвое больше това- 
ров с полок по правую руку, чем с полок по левую.

• Покупатели тратят больше времени на внбор товаров, расположен- 
ннх на полках в середине ряда, чем по его краям.

• Поток покупателей по краям ряда интенсивнее, чем в его центре.

Значение этих вьшодов очевидно. Для производителей наиболее 
внгодннм является размегцение вдоль стенн по ходу основного потока
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покупателей. Если товар находится в ряду, предпочтительньш является 
расположение с левой сторонн (т. е. по правую руку от посетителей), 
поскольку люди обнчно движутся по ряду из торгового зала в направле- 
нии касс. Если такой подход действительно позволяет удвоить количе- 
ство покупателей, обрашакяцих внимание на продукт (первое превра- 
вдение), это поистине фантастическая возможность.

Сегментация покупательских потоков
Для проверки своего метода X. Соренсен обратился за помовдью к не- 
скольким известннм ученнм. Таким образом, Д. Ларсон, Э. Брэд- 
лоу и П. Фейдер (2005) получили доступ к его экспериментальному 
магазину, чтобн посмотреть, можно ли каким-то образом сегменти- 
ровать посевдения торговой точки, поскольку обнчннй анализ типич-

Р и с у н о к  8 .2 . П ланировка зк спери м ентал ьн ого  м агазин а, использованн ого  в и ссл едовани и  Л арсона, 
Б рэдлоу и Ф ей дера Цагзоп, М ж  апА Ғайег, 20051 и частично в и ссл ед ова н и и  Соренсена [5огеп$еп, 20031. 
Вход находится в правом  н и ж нем  углу. Сразу посл е входа располож ена пекарня и м агазин  цветов. Вдоль  
правой короткой стень! находится отдел ф руктов и овоидей. Напротив него -  гастроном ически е  то в а р н  
и вм печка. Если  за тем  повернуть налево, по левую  руку от нас будут находиться р я д н  полок, по правую -  
прилавки  со свеж ей  продукцией, такой как  вино, рь1ба и м орепр одукти , м ясо  и см р . На полках в рядах  
р з ш ш о ж е н ь /  б а ш е й н ь / е  товари, п редметь/ гигиень/, за м о р о ж е н н н е  про дуктн  и напитки
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ного визита может вести к потере важной информации. Эксперимен- 
тальньш магазин X. Соренсена представлял собой среднего размера 
продовольственнмй магазин в западной части США. Вход в него бьи 
расположен справа, во входной зоне размехцалось несколько торговнх 
точек, сразу после которнх шел отдел фруктов и ово1дей, вдоль корот- 
кой стенн по правую руку. После отдела фруктов и овош;ей покупатели 
поворачивали налево и попадали в широкий проход, отделяювдий цен- 
тральнне рядн от прилавков, идутцих вдолъ длинной стенн.

Даннне, на которне опирались исследователи, охватнвали более 
чем 27 000 посешений магазина. Информация о местонахождении те- 
лежки передавалась на приемник каждне пять секунд. Однако объем 
информации оказался слишком большим для того, чтобн компьюте- 
рн могли проанализировать его весь одновременно. В итоге пришлось 
проводить анализ частями, по 9000 за раз. Еюце одна проблема, с кото- 
рой столкнулись исследователи, бьша связана с очень разной продол- 
жительностью визитов. Самне короткие занимали всего несколько ми- 
нут, тогда как самне длительнне могли продолжаться два часа. Чтобн 
решить эту проблему, ученне использовали два метода. Во-первнх, они 
разделили время каждого посегцения магазина на сто долей и опреде- 
ляли местонахождение каждой тележки в каждую сотую долю этого 
времени. Во-вторнх, они отдельно сравнили короткие, средние и дли- 
тельнне визитн. Егце одно упро1цение, к которому они бьши вннуж- 
денн прибегнуть, состояло в разделении магазина на шесть зон, таких 
как: главннй проход (прямоугольннй маршрут), рядн, отдел фруктов 
и овошей, входная зона, кассовая зона и периметр (небольшие отде- 
лн в карманах вдоль внешнего края главного прохода). Таким образом, 
удалось рассчитать, какую часть времени (в процентах от обгцей про- 
должительности визита) покупатели проводили в разннх частях торго- 
вого зала. Описание нескольких типов посешения магазина, которое я 
привожу ниже, основано на результатах именно этого анализа.

Анализ всех 27 000 визитов показал, что в 65% случаев покупате- 
ли шли по главному проходу или по периметру, в 70% случаев заходи- 
ли в центральную зону (рядн), почти в 30% случаев — в отдел ововдей 
и фруктов, в 10% случаев — в магазин во входной зоне, и почти в 30% 
случаев — в отделн, распложеннне по периметру. Кассовую зону посе- 
шал каждьш.

Покупатели не ходят по рядам
Прежде чем перейти к рассмотрению того, какую ценную информацию 
можно извлечь из разделения посегцений магазина по продолжительно- 
сти, я хотел бн упомянуть несколько важннх результатов проведенного 
исследования. Один из них состоит в том, что покупатели не ходят 
по рядам в поиске товаров. В большинстве случаев они посешаютлишь
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ограниченное их число, а в 84% случаев охватнвают менее половинн 
всей шюшади магазина. В тех случаях, когда посетители все же заходят 
в ряд, они тратят на это совсем немного времени: просто берут кон- 
кретннй товар и не проходят весь ряд вдоль. Таким образом, исследо- 
ватели пришли к тому же внводу, что и X. Соренсен: поток покупателей 
по краям ряда интенсивнее, чем в его центре.

Короткие визить! (меньше 10 минут)
Проанализировав потоки покупателей, исследователи вьвделили два ос- 
новннх маршрута коротких посехдений. Наиболее распространенньш 
бнл вариант, когда человек следовал направлению основного покупа- 
тельского потока, посеш,ал отдел фруктов и овошей, бнстро проходил 
по центральннм рядам и направлялся к кассам. Менее распространен- 
ньш вариант внглядел так: покупатель сразу направлялся к основньш 
товарам, затем к охлаждаемнм прилавкам и наконец к кассам.

Визить! средней продолжительности ( 1 1 - 1 7  минут)
Посегцения средней продолжительности проходили по одной из че- 
тнрех схем. Все они начинались с входной зонн и следовали против 
часовой стрелки. Первьш водоразделом бьш отдел фруктов и овош;ей, 
в которьш покупатели либо заходили, либо нет. Два типичннх маршру- 
та включали его посетцение, тогда как два других оставляли этот отдел 
в стороне и вели непосредственно в главннй проход. Другим важньш 
отличием бьшо то, какая часть плотцади торгового зала охватнвалась 
посетителями. В первих двух случаях, помимо отдела фруктов и ово- 
1цей, покупатели посешали евде несколько. В двух других они проводи- 
ли больше времени в отделе основннх товаров и в ряду с охлаждаемн- 
ми прилавками.

В предндугцих главах мн уже говорили об особой роли фруктово- 
ово1цного отдела. Теперь у нас есть еше один аргумент в пользу этого 
утверждения, а именно тот факт, что визитн в магазин, включаювдие 
посеш;ение отдела фруктов и овопдей, в среднем длятся дольше по вре- 
мени. Вряд ли причина состоит в том, что, побнвав там, покупатели 
автоматически хотят остаться подольше. Скорее всего, поход в магазин 
с целью более обстоятельного шопинга включает в себя покупку фрук- 
тов и овогцей и в целом занимает больше времени. Какой бн ни бьша 
истинная причина, это говорит о том, что ритейлер должен уделить 
особое внимание месту, где люди покупают фруктн и овотци.

Длительнь1е визить! (18  минут -  2 часа)
Третья группа, длительнне посешения, включала восемь вариантов. 
В шести из них покупатели следовали направлению потока, в двух — 
не заходили в отдел фруктов и овогцей. Основнне различия между
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вариантами состояли в количестве времени, проведенном во фрукто- 
В0-0В01ЦН0М отделе и в главном проходе. В двух группах, на которне 
приходилось чуть больше 10% всех продолжительннх визитов, покупа- 
тели проводили много времени перед торцевьши стеллажами. Таким 
образом, это исследование, помимо прочего, указивает на важность 
представленннх там внкладок для привлечения внимания посетите- 
лей, идугцих по главному проходу.

Еш;е одним паттерном, вьмвленньш в двух группах, на которне при- 
ходилось около 11% всех продолжительннх визитов, бьшо возвравдение 
покупателей к рядам, которне они уже прошли. Четнре остальннх вари- 
анта включали движение по большей части в одном направлении. Это 
важньш момент, поскольку он означает, что люди обнчно видят только 
то, что расположено на одной стороне ряда. Согласно действуювдему 
в ритейле эмпирическому правилу, хотя до сих пор и не подтвержден- 
ному академически, товарн импульсного спроса следует размевдать 
на торцах, чтобн они бьши заметнн для посетителей, идувдих мимо 
по главному проходу. Что может бнть важньш и с точки зрения того от- 
крнтия, о котором я говорил више в этой главе: если человек вспоми- 
нает о товаре после того, как прошел мимо него, то, скорее всего, ему 
не захочется возвравдаться и запланированная покупка не состоится.

Таким образом, представленнне здесь краткие внводн подтверж- 
дают предположение X. Соренсена: присутствие товара в ассортименте 
вовсе не означает, что ему будет предоставлен разумньш шанс показать 
себя. Будем надеяться, что такого рода сведения будут и дальше публи- 
коваться в открнтом доступе, как это происходило до сих пор.

Последней из опубликованннх академических работ с использова- 
нием данних РасЬТгаскег является статья С. Уи, Э. Брэдлоу и П. Фейде- 
ра (2009). В ней ученне пнтаются объяснить открития, сделаннне при 
помовди данной технологии, на основе имеювдихся знаний о покупа- 
тельском поведении. Они сосредоточились, в основном, на двух из них: 
на том, что, согласно анализу двигательннх паттернов, люди переме- 
вдаются бнстрее в конце посевдения магазина, а также на том, что при- 
сутствие других покупателей побуждает их подойти, но не провоцирует 
покупки.

Анализируя все, что мн узнали благодаря Ра1:ЬТгаскег к настоявде- 
му моменту, я считаю, что эта технология весьма перспективна, но ис- 
следования с ее применением пока евде несовершенни. Разрнв между 
данньши, которне она поставляет, и имеювдимися у нас знаниями о по- 
купательском поведении все евде слишком велик. Необходими допол- 
нительнне исследования, прежде чем мн сумеем интерпретировать 
двигательнне паттернн полезньш для нас образом.
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Управление потоками покупателей

Крупннй оператор розничной торговли 1КЕА известен своим умением 
мастерски управлять покупательским потоком. Немецкие исследовате- 
ли Корделия Шпис, Фридрих Хессе и Керстин Леш (1997) провели ква- 
зи-эксперимент, чтоби протестировать управляемьш покупательский 
поток на основе теории Роберта Донована и Джона Росситера, рассмо- 
тренной нами в главе 7.

К теоретическому фундаменту ученьге добавили измерения эмоций 
покупателей до, во время и после посевдения магазина. В своем иссле- 
довании они использовали два магазина 1КЕА, один из которнх (мага- 
зин А) бььл отремонтирован за год до этого, имел более продуманную 
планировку (с хорошо организованньши рядами с разньш цветовьш 
оформлением, более четкими вьтвесками, информационннми стойка- 
ми, более светлнми стенами и т. д.) и иной уровень информационного 
стресса (больше двухтоварннх внкладок, больший акцент на новнх то- 
варах), нежели второй (магазин В). Ассортимент и ценн в обеих тор- 
говнх точках бьши идентичньши. Другими словами, магазин А имел 
более продуманную и дорого внглядяш,ую планировку, тогда как мага- 
зин В — обнчную, с полками по всему торговому залу, никак не облегча- 
югцую восприятие ассортимента покупателями.

Ученне отдельно изучили, как покупатели обоих магазинов вос- 
принимали внставочньш отдел, а также отдел самообслуживания 
с обнчньши полками. Помимо этого, они сравнили торговне точки 
на предмет того, какое количество посетителей побнвало в кафе.

Во всех случаях лучшие результати бьии полученн в магази- 
не А. Положительннй эффект здесь наблюдался, в первую очередь, сре- 
ди покупателей, пришедших без каких-либо конкретннх целей, хотя те, 
кто приехал, чтобн приобрести что-то конкретное, также демонстри- 
ровали более внсокий уровень положительннх эмоций.

Эмоции
Изучение эмоций показало, что между первьши двумя точками изме- 
рений (на входе и непосредственно в торговом зале) настроение посе- 
тителей улучшалось в магазине А и снижалось в магазине В. При этом 
уровень позитивннх переживаний снизился в обоих случаях на внходе 
из магазина. (В Приложении Ғ вн можете более подробно прочитать 
об эмоциях как о важном факторе, стимулирую1цем любопнтство по- 
требителей.)
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Таблица 8.2. Эмоции покупателей в двух магазинах 1КЕА, изм еренш е  по шкале 
«удовольствие — активация — доминирование» (модель М -Р). В новом магазине уровень 
положительнух эмоций возрастал между двумя первмми точками измерений, тогда как 
в старом, наоборот, снижался. Статистический анализ также показал, что планировка 
оказьшала значительное влияние на чувства, испьимваемьш посетителями, на всех этапах 
измерений в обоих магазинах

Зм оции М агазин  А М ага зи н  В

На входе 35,79 33,34
В торговом  зале 46,17 21,08
На вь1ходе 41,66 16,08

Таблица 8.3. Влияние настроения на покупательское поведение в двух разннх магазинах

М а га з и н А М агазин В

Улучшение
настроения

Ухудшение
настроения

Улучшение
настроения

Ухудш ение
настроения

Средняя сум м а  
покупок 131,04 108,33 96,13 106,79

Средняя сум м а
незапл ан ированн нх
покупок

38,73 22,92 18,35 16,85

П ричинм  н е з а п л а н и р о в эн н ш  покупок
Потребность 9,15 15,75 10,35 10,25
П онравилсятовар 26,6 24,25 3,74 3,94
Вь1годное
предлож ение 2,96 2,92 4.26 2,66

Среднее время, 
проведенное 
в м агазине

1:59 1:13 1:16 1:18

Потраченное время и деньги
Как видно из таблици 8.3, средняя сумма покупок бьша внше в магази- 
не А. Однако такой результат не стоит списьшать исключительно на дей- 
ствие факторов ритейл-средн, по крайней мере на осознанном уров- 
не. Регрессионннй анализ показал, что ни (осознанное) восприятие 
составляюидих атмосферн торгового зала, ни изменение настроения 
не могут объяснить вариаций в покупках. С другой сторонн, динамика 
уровня эмоций оказнвает влияние на объем незапланированннх трат. 
В целом различия в переживаемнх чувствах, кажется, лучше объясня- 
ют вариации в уровне удовлетворенности потребителей и в их поведе-
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нии, чем непосредственно составляювдие обстановки торгового зала. 
Это подтверждает вдею Р. Донована и Д. Росситера о том, что настро- 
ение является опосредуюгцей переменной и что факторн окружаюшей 
средн оказнвают косвенное влияние на действия людей через их на- 
строение.

Авторн бнли осторожнн со статистическими внводами; в частно- 
сти, они проверили, сохранят ли силу результатн регрессии, если от- 
бросить крайние значения. Иногда незапланированннми покупками 
становятся дорогие товарн, что может сильно влиять на итоговне по- 
казатели. Например, приведеннне внше результатн включают импуль- 
сную покупку одним человеком мебели на сумму 246 немецких марок. 
Как оказалось, однако, результатн остались неизменньми даже после 
исключения всех крайних значений.

При ближайшем рассмотрении коэффициентов детерминации мн 
также видим, что изменение настроения объясняет 44% вариаций в ко- 
личестве времени, проведенного в внставочном отделе с разнообраз- 
ньши внкладками ассортимента, и всего 11% вариаций в продолжи- 
тельности визитов в отделн самообслуживания. Это указнвает на то, 
что хорошо продуманная обстановка торгового зала оказнвает более 
сильное влияние на потребителей, которне приходят в магазин без 
конкретной цели, чтобн посмотреть ассортимент и подобрать подхо- 
дапций товар, чем на тех, кто хочет приобрести что-то конкретное или 
имеет относительно четкий план покупок.

Как побудить людей совершать покупки 
с большей пло^дади торгового зала
Побудить людей совершать покупки с большей плош;ади торгового 
зала можно несколькими разннми способами. Один из них актив- 
но используется 1КЕА и состоит в том, чтобн заставить посетителей 
обойти весь магазин. Однако это решение кажется не подходявдим для 
большинства ритейлеров, не желаювдих к чему-то принуждать своих 
клиентов.

Например, Ф. Баттл (1984) предлагает начать с изучения покупа- 
тельских паттернов. Анализ потребительских корзин должен показать, 
что входит в большинство из них. Более простой, но менее точньш спо- 
соб берет за отправную точку частоту приобретения разннх товаров. 
Безусловно, должна сугцествовать определенная взаимосвязь между 
частотой покупок товара и количеством потребительских корзин, в ко- 
торне он попадает. Первнй подход, берувдий за отправную точку чис- 
ло потребителей, приобретаютцих данньш товар, назнвается подходом 
на основе пенетрации. Второй, где за основу принимается частота по- 
купок, назнвается походом на основе частотн покупок. Исследования 
показали, что в большинстве случаев первнй подход дает более точнне
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результатн, чем второй (см. главу 6). Однако его недостатком является 
то, что он требует более продвинуть1х данннх.

Следуюшим шагом нужно взять два товара с високой степенью пе- 
нетрации (или с внсокой частотой покупок) и разместить один из них 
прямо на пути потока покупателей, а другой — в как можно более уда- 
ленной точке торгового зала или отдела. Например, такая стратегия 
бьша использована при реконструкции одного американского магази- 
на спиртннх напитков. Измерив покупательский поток, владелец об- 
наружил, что значительная часть его клиентов не видела почти 90% 
ассортимента.

В своей статье Ф. Баттл (1984) сообадает епде о двух исследованиях 
на ту же тему. Одно из них, проведенное в другом магазине спиртннх 
напитков показало, что вино является лидером среди товаров импуль- 
сного спроса, и, когда магазин использовал принудительную демонс- 
трацию, внставив его на пути потока покупателей, продажи внросли 
на 93% за три месяца. Второе, объектом которого стал евде один мага- 
зин, показало, что 80% всех продаж генерируется примерно 35% торго- 
вой плогцади. Следовательно, бнл сделан внвод о том, насколько важно 
«заставить» покупателей обходить весь торговьш зал.

Продажа товаров с низкой частотой покупок
Барбара Кан и Ли Макалистер (1997) рассказнвают об исследовании, 
в котором один продовольственньш магазин в Аризоне обнаружил, 
что всего 18% его покупателей проходят через отделн, где продаются 
подарочнне сертификатн. Владелец хотел увеличить заметность этого 
товара для посетителей, поскольку тот приносил хорошую прибьшь. 
Экспериментируя с планировкой магазина, ритейлер сумел увеличить 
его продажи на 40%. Этого удалось добиться благодаря разметцению 
подарочннх сертификатов междудвумя отделами с интенсивньш пото- 
ком покупателей: цветов и арахисового масла.
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Адаптация планировки или управление покупательским потоком?

Итак, проведеннме эмпирические исследования свидетельствуют 
об успешности подхода, основанного как на адаптации размешения то- 
варов в соответствии с покупательским потоком, так и на целенаправ- 
ленном управлении последним. На самом деле, я не вижу противоречия 
между ними и считаю, что необходимо одновременно использовать оба. 
Разумеется, ритейлеру следует постараться, чтобн посетители обошли 
весь торговьш зал и увидели большую часть предлагаемого ассортимен- 
та. Если вн не верите в эффективность данного метода, не забнвайте 
о том, что он несет с собой множество преимушеств с точки зрения вли- 
яния на потребителей. Активация памяти и вдохновение в отношении 
новнх покупок в значительной степени зависят от того, что человек 
увидит. Если вн помните из таблицн 8.1, целнх 83% всей информации 
поступает в мозг через зрение. Лучший способ напомнить кому-либо 
о покупке туалетной бумаги — заставить его пройти мимо ее внкладки. 
Главное правило — показать потребитеяю товар. В то же время этим 
не следует злоупотреблять. Хороший магазин помогает своим покупате- 
лям вспомнить и вдохновиться, но без чрезмерного принуждения и до- 
минирования.

Здесь стоит упомянуть ехце о нескольких аспектах, хотя они и об- 
суждаются более подробно в других частях книги. Во-первмх, внклад- 
ки товара не всегда достаточно для того, чтобн покупатель его увидел. 
Вероятность того, что это произойдет, зависит от мнслей, активиру- 
емьхх в голове потребителя. Это рассуждение в определенной степе- 
ни прослеживается в модели «двойного преврахцения» X. Соренсена 
и касается конкретно ее первого этапа: когда посетитель становится 
потенциальннм покупателем (чтобн это произошло, человек должен 
увидеть товар). Магазин, вкладнваю1ций время и деньги в изучение по- 
купательских потоков, может извлечь пользу из знания, куда смотрят 
люди. Например, в ходе своих экспериментов (которне пока не бнли 
опубликованн) я обнаружил, что «преврагцаюгцая способность» торце- 
вой внкладки может почти удвоиться при ее правильной организации. 
Отслеживание того, куда смотрят покупатели, проходягцие мимо отде- 
ла, также может дать весьма интересную информацию.

Во-вторнх, мн очень мало знаем о влиянии таких факторов, как 
более просторннй или более загруженннй посетителями отдел, более 
внсокие или более низкие полки, интенсивность товарной внкладки 
и т. д. Я не сумел найти статей о такого рода исследованиях, хотя, на- 
сколько мне известно, они проводились компаниями для внутреннего 
использования. Қдинственная найденная мной академическая рабо- 
та, в которой планировка обсуждалась в интересном ключе, написана



Дэвидом Андрусом (1986). В своей статье Д. Андрус сообвдает, что 
более красивая по мнению посетителей мебель повьппает уровень 
их удовлетворенности от визита к стоматологу. Однако ритейлерам 
в этом вопросе пока приходится опираться только на свой здравьш 
сммсл.

В-третьих, мм мало знаем о том, какой должна бнть комплекс- 
ная организация визуальной средн. Видимьш «беспорядок», кажет- 
ся, в некоторнх случаях стимулирует импульсивное покупательское 
поведение (второе преврагцение по X. Соренсену из потенциального 
в реального покупателя), тогда как упорядоченность облегчает вос- 
приятие составляюших ритейл-средн, коммуникативннх посланий 
ритейлера и ассортимента (первое превравдение из посетителя в по- 
тенциального покупателя). Некоторне исследования затрагивают 
проблему комплексности, когда составляювдие атмосферн торгового 
зала измеряются и анализируются как единое целое (например, как 
в исследовании К. Шпис и др., 1997). Однако во многих других рабо- 
тах, где используются различнне формн сценариев, информацион- 
ного стресса и планировки, осувдествляется манипулирование только 
одним или двумя аспектами. Кроме того, поскольку результатн при 
этом измеряются в целом, трудно понять, насколько важнн отдельнне 
компонентн.

Что касается конструкции и расположения полок, возможно, име- 
ет смнсл подходить к этому как к задаче оптимизации, а не максими- 
зации. Например, если взять ширину прохода между стеллажами, то, 
для того чтобн посетители чувствовали себя более довольньши и по- 
купали, требуется достаточно пространства. При этом оптимальная 
ширина будет меняться в зависимости от ассортимента, уровня цен 
и т. д. Да, между стеллажами должно бнть достаточно места, однако, 
чтобн бнть привлекательннм для покупателей, магазину также нуж- 
но эффективно использовать свои торговне пловдади. Кроме того, 
чересчур широкие проходн могут чрезмерно снижать интенсивность 
товарной внкладки, а низкая интенсивность внкладки поснлает по- 
купателям слишком слабне сигналн. Конечно, на практике гораздо 
чавде встречаются торговне залн, переполненнне товарами и людь- 
ми, чем магазинн с низкой интенсивностью викладки, но и последнее 
не такая уж редкость.

Витринь!
Я сознательно ограничил этот обзор исследованиями, затрагива- 
ювдими только то, что происходит внутри магазина. Тем не менее су- 
вдествует несколько экспериментов, посвявденннх витринам и фасад-
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ньш вьшескам, которне вполне вписнваются в нашу дискуссию о ри- 
тейл-среде и конструктивннх факторах, а значит, стоят упоминания.

Первнй из них бьш проведен тремя американцами Санкаром Се- 
ном, Лорэн Блок и Сучаритой Чандран (2002). Они опросили 129 своих 
студентов об их покупательском поведении при внборе одеждн и вос- 
приятии витрин близлежаших бутиков. Полученнне результатн дают 
определенньш ключ к пониманию того, как происходит двойное пре- 
вравдение из посетителя в потенциального, а затем и реального покупа- 
теля (модель X. Соренсена). Ученне установили, что респондентн, ко- 
торнм понравился внставленннй в витрине товар, формировали более 
положительннй образ магазина и чаш;е заходили в него. Но чем более 
положительннм бнл этот образ, тем реже они что-либо покупали. Та- 
ким образом, интересная витрина порой может только побудить лю- 
дей зайти внутрь и посмотреть ассортимент, но не совершить покупки. 
Причем из этого не следует делать внвод, что менее интересная витри- 
на увеличит конверсию посетителей в покупателей. Скорее, открнтие 
состоит в том, что конверсия возрастет, если правильно организован- 
ная витрина станет привлекать в магазин и менее заинтересованннх 
потребителей.

Санкар Сен и его коллеги обнаружили, что чем в большей степе- 
ни внставленннй на витрине товар соответствовал имиджу магазина, 
тем внше бьхли шансн, что посетители совершат покупку. В то же вре- 
мя объявления о промоакциях и привлекательний товар на витрине 
побуждали большее количество людей зайти внутрь, но практически 
не влияли на продажи. Таким образом, ученне узнали, как не только 
привлечь посетителей в магазин, но и увеличить среди них долю поку- 
пателей.

В своем исследовании они не нашли положительной взаимосвязи 
между размешением объявлений о спецпредложениях на витрине и по- 
вншением продаж. Не имея данннх, чтобн доказать обратное, я тем 
не менее ставлю это открнтие под вопрос. По крайней мере, я не исклю- 
чаю того, что данннй маркетинговьш ход может бнть весьма эффек- 
тивннм. Возможно, такие результатн объясняются тем, что исследова- 
ние не бьшо полевнм экспериментом. На сегодняшний день изучению 
магазинннх витрин уделяется неоправданно мало внимания. Напри- 
мер, я бн не удивился, если бн в отношении торговнх центров и тор- 
говнх улиц работали теории, созданние для оптимизации полочного 
пространства. Другими словами, принципн заметности, количества 
фейсингов и т.п., используемне при разработке планограмм, могут 
оказаться в той же степени применимн к организации витрин. Это бн 
объяснило, например, успешность стратегии ҒазЬ1оп-ритейлера Н&М, 
которьш часто располагает свои магазинн недалеко друг друга, что, 
однако, не производит эффекта каннибализации, а наоборот, помогает
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каждой точке генерировать больше продаж. Таким образом, я считаю, 
что теории организации витрин бьшо би полезно заимствовать больше 
идей из области визуального восприятия.

Трое ученнх из немецкого Франкфурта провели второе и послед- 
нее исследование, касаюш,ееся магазинннх витрин. Бритта Корне- 
лиус, Мартин Наттер и Корин Фауре (2010) изучили эффект четнрех 
различннх витрин, одна из которнх включала традиционннй ме- 
ню-боард, обнчно внставляемьга перед входом в ресторанн; вторая — 
внвешенньш на стену флаг; третья — «стойку» или колонну с пред- 
ставленной на ней информацией; и, наконец, четвертая — стояший 
флаг с закругленной вершиной. Б. Корнелиус и ее коллеги предпо- 
ложили, что действие таких витрин во многом сродни действию ре- 
кламн, а следовательно, они оказнвают побочное влияние на имидж 
магазина. Ученне также предположили, что более инновационнне 
витринн будут оцениваться внше, а степень знакомства с магазином 
повлияет на статистические зависимости следуюгцим образом: поку- 
патели, лучше знаюшие данннй магазин, будут менее подверженн 
влиянию его витринн.

Как сообшают ученне, результатн анализа в основном соответ- 
ствовали ожиданиям. Их исследование бьшо весьма амбициозннм, так 
как, насколько я понимаю, охватнвало фактически всех ритейлеров 
в центральной части одного крупного немецкого города, а сбор данннх 
осушествлялся среди обнчньгх покупателей. Тем не менее, поскольку 
в каждом магазине тестировался только один вид витринн, у нас нет 
возможности узнать, действительно ли причинно-следственнне связи 
действовали так, как утверждают Б. Корнелиус и ее коллеги. Напри- 
мер, мн не знаем, чем объясняется положительная корреляция меж- 
ду инновационньш магазином и инновационной витриной: тем, что 
ритейлер новаторски подходит ко всему, что делает, или же тем, что 
инновационная витрина способствует созданию имиджа более иннова- 
ционного магазина.

В следуюшей части этой глави ми перейдем к обсуждению дизайна 
и оформления торговой точки на комплексном уровне.

Язнк цвета
Одной из главннх характеристик ритейл-средн является цвет; отчасти 
это объясняется тем, что больше всего информации об окружаювдем 
мире мн получаем благодаря зрению, отчасти тем, что цвет является 
одним из самнх простнх и информационно-насьпценннх визуальннх 
стимулов. Он оказнвает на нас воздействие не только на сознательном 
уровне, когда мн, опираясь на предпочитаемне нами цвета, формиру-
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ем оценку чего-либо. Как показнвают многочисленнне исследования, 
разнне цвета по-разному влияют на наши биологические функции, та- 
кие как пульс, характер движений и автоматическое восприятие. Кро- 
ме того, разнне цвета внзнвают разнне подсознательнне ассоциации. 
Другими словами, цвет влияет на наше восприятие мира, даже если мн 
этого не осознаем. А исследования в данной области неизменно приво- 
дят нас к мнсли, что цвет — это язнк.

Несмотря на это, я нашел не так много маркетинговнх исследова- 
ний, которне бн каким-то образом касались этой темн. Возможно, они 
сугцествуют, но скрнтн под завесой коммерческой тайнн. Или, может 
бнть, причина в том, что многие принципн цветового восприятия ка- 
жутся настолько очевидньши, что ритейлерн не считают нужннм под- 
вергать их проверке. Таким образом, я начну свой обзор с описания 
ряда фундаментальннх исследований в области влияния цвета, после 
чего представлю вашему вниманию несколько экспериментов, непо- 
средственно касаюшихся ритейл-средн.

Фу нда мента л ьн ьш исследования влияния цвета

Цвет оказнвает сильное воздействие на нас, хотя мн редко об этом 
задумнваемся. На эту тему проведено большое количество медицин- 
ских исследований, в том числе с использованием соответствуювдего 
оборудования. Как правило, влияние цвета измеряется на основе таких 
параметров, как пульс, потоотделение, активность мозга и т. д. Так, ис- 
следователь Роберт Джерард в 1950 году доказал, что красньш цвет по- 
вншает кровяное давление, пульс, внзнвает более продолжительную 
потливость рук и учавденное моргание, чем, например, синий. Кроме 
того, активность мозга возрастает под воздействием красного, синего 
и белого цвета (Р. Джерард, 1957).

В 1960 году бьшо установлено, что, когда людям демонстрирова- 
лись сл айдн с доминируювдим красньш цветом, у них наблюдался более 
внсокий уровень стресса и потоотделения, чем когда доминируювдим 
цветом бнл синий. Также бьшо обнаружено, что, когда испнтуемне 
подвергались воздействию стимулов красного цвета, электрическая ак- 
тивность их головного мозга бьша внше, чем при использовании дру- 
гих цветов. Внвод этих ранних исследований состоит в том, что наша 
реакция на цвет, по крайней мере частично, является врожденной.

Евде один веский аргумент в пользу этого утверждения дает нам 
исследование Гердн Сметс (Г. Сметс, 1969), которая обнаружила, что 
осознание стимулов красного цвета происходит бнстрее, чем синего. 
Здесь мне придется сделать небольшое отступление, чтобн прове- 
сти некоторне параллели. Например, бьшо установлено, что люди
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бнстрее обнаруживают агрессивное лицо среди счастливнх лиц, чем 
счастливое лицо среди агрессивннх. Если агрессивное лицо распозна- 
ется примерно за 300 миллисекунд (0,3 секунди), то счастливое — за 
600 миллисекунд. Считается, что когнитивнне процессн, происхо- 
дягцие со скоростью бнстрее 300 миллисекунд, не подвергаются со- 
знательному контролю. Пр01це говоря, моя мнсль состоит в том, что, 
согласно имеюшимся данньш, угрожаюшие стимули автоматически 
получают доступ к подсознанию и, возможно, красньш цвет обладает 
тем же свойством. Еш,е одну параллель можно провести с когнитивньш 
феноменом, которьга экономистн назнвают «негативной предвзято- 
стью». Его суть в том, что люди обрагцают больше внимания на нега- 
тивную информацию, чем на позитивную. В любом случае красннй 
цвет, вероятно, действует как предупреждакнций сигнал, в результате 
чего ми воспринимаем краснне объектн бнстрее и лучше, чем объек- 
тн других цветов, хотим мн того или нет.

Более продвинутне исследования влияния цвета показали, что 
люди склоннн вести себя более открнто и свободнее двигаться у боль- 
ших красннх внвесок, тогда как рядом с синими их поведение станови- 
лось более сдержанньш и закрнтнм. Также бнло установлено, что под 
воздействием стимулов красного цвета движения людей ускоряются. 
Кроме того, красний цвет снижает нашу способность оценивать раз- 
мер, длину, внсоту, вес и фактуру.

Джозеф Беллицци даже сообгцает об эксперименте с пациентами, 
страдаюш;ими агрессивннм поведением: пока они находились в поме- 
гцении с доминируюш;им красннм цветом их симптомн усугублялись, 
тогда как комната, в оформлении которой преобладал синий цвет, на- 
против, оказнвала на них успокаиваюшее действие. Еш;е одно исследо- 
вание в этом духе бьшо проведено Джоном Оттом (1973) на 500 норках. 
Ученьш использовал светофильтрн, придавая дневному свету розовий 
или синий оттенок, и изучал реакцию животннх. Результатн четко по- 
казали, что под воздействием розового света норки начинали вести себя 
более агрессивно, даже по отношению друг к другу. В синем свете они, 
наоборот, успокаивались, и через 30 дней их можно бьшо брать в руки 
без загцитннх перчаток. Другое интересное наблюдение касалось отно- 
шений между самими норками. При использовании синего света все 
самки оказались беременньши по истечении 30 дней. Соответствую- 
ццш показатель для норок, живших под красньш светом, составил 87%.

Маркетинг и цвет

Первий маркетинговнй эксперимент, призванньш изучить влияние 
цветового оформления, бьш проведен Джозефом Белицци, Айн Кроули
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и Рональдом Хасти в 1983 году. Они придумали очень необнчную схе- 
му эксперимента, чтобн проверить, как респондентн реагировали 
на разнне цвета и как цвета влияли на их восприятие ассортимента. 
Чтобн исключить «загрязнение» результатов, все испнтуемьге бьши 
одетн в одежду нейтрального тона, женгцинн имели нейтральньш ма- 
кияж и т. д.

Ученне создали светло-серое помешение, одна из стен которого 
окрашивалась в какой-то из пяти цветов. Использовался весь спектр: 
от теплнх тонов (длиннне волнн), таких как красннй и желтнй, до хо- 
лодннх (короткие волнн), таких как зеленнй и синий. Они также прове- 
рили влияние белого цвета, так как он часто используется в магазинах. 
Экспериментальннй цвет отображался на самой дальней стене комна- 
тн. После того как респондентн входили в комнату, им показнвались 
слайдн. На одном из них бьш изображен фасад магазина. На пяти дру- 
гих — торговнй зал и мебель для жилнх помеидений. Слайдн демонс- 
трировались на большом экране, где в качестве фона бьша использован 
тот же цвет, что и на экспериментальной стене.

Еше одной особенностью эксперимента бьшо то, что респондентн 
приносили с собой в помеш,ение складной пластиковнй стул, и ученне 
измеряли, насколько близко и под каким углом по отношению к цвет- 
ной стене они предпочитали садиться. Всего в эксперименте участво- 
вали 125 человек.

После того как испнтуемне внбирали место и садились, прихо- 
дил исследователь, давал им дальнейшие указания и показнвал слай- 
дн. Экран, на котором демонстрировались слайдн, бьш зеркальньш, 
что позволяло ученнм делать фотографии сквозь него и определять, 
сидят ли участники таким образом, чтобн видеть в том числе и экспе- 
риментальную цветную стену. После просмотра слайдов респондентн 
заполняли анкетн с вопросами об ассортименте.

Поведение покупателей зависит от цвета
Результатн показали, что респондентн предпочитали располагать- 
ся на разном расстоянии от экспериментальной стенн в зависимо- 
сти от ее цвета. Например, они садились ближе всего к желтой сте- 
не и дальше всего от белой. Объединив теплне (желтьш и красний) 
и холоднне тона (синий и зеленьш) и сравнив эти две группн, ученне 
увидели, что испнтуемне садились ближе всего к тепльш тонам (ста- 
тистическая значимость р < 0,02). Стоит отметить, что внбор рассто- 
яния до стенн никак не зависел от осознанннх предпочтений респон- 
дентов в отношении различннх цветов. Следовательно, их реакция 
имела место на подсознательном уровне. Никаких различий между 
группами относительно того, под каким утлом участники ставили 
свои стулья, обнаружено не бьшо. Я не вижу в этом ничего странного,
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поскольку экран, на которьш они должнм бьши смотреть, находился 
на противоположной стене, и здесь, помимо цвета, действовали дру- 
гие факторм.

Отношение покупателей также зависит от цвета
Что же касается оценки показанного на слайдах магазина, то тут бнл 
получен ряд интересннх результатов. Например, красннй интерьер вос- 
принимался как самьш «насьпценннй». Остальнне цвета не показали 
значительних различий, хотя по шкале насншенности интерьерн си- 
него и зеленого оттенка бьши оценени чуть внше, чем желтого. Таким 
образом, разделение на теплне и холоднне тона не позволяло объяс- 
нить, статистически значимнм образом, различия в восприятии цвето- 
вой насьпценности. Что касается такого параметра, как динамичность 
(1жИпе55), то среда с доминирукицим белнм цветом воспринималась 
как наименее динамичная из всех. Теплне тона воспринимались как бо- 
лее яркие, чем холоднне. Кроме того, при использовании фона теплого 
тона ассортимент оценивался как более современньш.

В то же время другие результатн указнвали на преимувдества ис- 
пользования холодннх цветов в качестве фона. По шкале негативно- 
го-позитивного восприятия цвета распределились следуюгцим обра- 
зом: сначала шел красннй интерьер (самое негативное восприятие), 
затем желтьш, зеленьга и, наконец, синий (самое позитивное воспри- 
ятие). Белнй цвет оказался посередине. Аналогичние результатн бнли 
полученн и по шкале восприятия средн как внзнваюгцей напряжение 
или расслабление: красная среда воспринималась как провоцируюшая 
наибольшее напряжение, синяя — как наиболее расслабляютая. Ас- 
сортимент на синем фоне также воспринимался как более адекватннй, 
чем на фоне теплнх тонов.

Из всего вншесказанного мн можем сделать следуюший внвод: 
теплне цвета помогают привлекать посетителей, но за это приходится 
платить определенную цену. Покупатели будут меньше думать о мага- 
зине и воспринимать ассортимент как менее адекватннй. Это рассужде- 
ние очень напоминает исследование Л. Ческина, которое показало, что 
треугольники на упаковках привлекают внимание людей, но при этом 
товар воспринимается ими как менее качественний (Т. Хайн, 1997).

Новьш тест: синий против красного

Беллицци понравился результат первого исследования, поэтому он 
решил также подвергнуть тестированию модель Мехрабиана-Рассела 
(модель М-Р), которая показала свою эффективность при измерении 
влияния ритейл-средн. Таким образом, девять лет спустя он провел но-
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вое исследование, на этот раз вместе с Робертом Хайтом (1992) из Кан- 
заса.

Влияние цвета на покупательские решения
Исследование включало два эксперимента. Первьш из них представлял 
собой усовершенствованную версию того, что бьш проведен девять лет 
назад, поскольку теперь респондентам предлагалось сделать внбор. 
(Изначально они только внсказнвали свое отношение и намерение 
посетить или нет магазин.) Теперь Д. Беллицци создал внмншленньш 
магазин, где продавалось четнре разних телевизора.

В этом эксперименте респонденть1 должнн бьши вибрать: либо 
купить один из четнрех телевизоров, либо отложить принятие реше- 
ния на более поздний срок. Все телевизорн бьши похожи по внешнему 
виду, но имели некоторне различия в технических характеристиках. 
Вариант А бьш самнм дорогим и стоил $599. Вариант В не имел одной 
важной функции, поэтому его цена бнла $499. Вариант С бнл немного 
провде и стоил $449. Наконец, вариант Э бьш прошлогодней моделью 
стоимостью $379.

Телевизорн внставлялись на фоне стенн либо красного, либо си- 
него цвета. Исследователи предположили, что люди станут охотнее по- 
купать в случае использования синего фона, тогда как красний будет 
их отвлекать, мешая таким образом принятию решения. Полученнне 
результатн приведени в таблице 8.4.

Таблица 8А . Влияние фонового цвета на вибор телевизора. Результать! ясно показьшают, 
что синий фон побуждает людей вибирать более дорогие телевизорм и совершать больше 
покупок

К р асньж  фон, % Синий ф о н ,%

Покупка телевизора А, $599 19 50
Покупкэ телевизора В, $499 25 26

Покупка тел еви зора С, $449 14 6

Покупка телевизора 0, $379 3 0
О тлож енное реш ение 39 18

Время принятия реш ения 169,2 144,9

Различия между вариантами оказались весьма значительньши. Так, 
при использовании синего фона респондентн внбирали более дорогую 
модель и в целом совершили больше покупок (решения о покупке бьши 
принятн в 82% случаев). Д. Беллицци и Р. Хайт (1992) также проверили, 
в каком случае респондентн тратили больше времени на процесс внбора 
товара, но разница в полученннх результатах оказалась несувдественной.
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Цвета и модель М-Р
Во втором эксперименте Д. Беллицци и Р. Хайт попнтались скомбини- 
ровать эти результать1 с моделью Мехрабиана-Рассела. Для этого они 
создали покупательскую среду, очень напоминавхпую ту, которую они 
использовали в своем исследовании девять лет назад. Они вибрали по- 
мехцение нейтрального цвета и проецировали на стену две фотографии 
мебели с фоном разного цвета — красного или синего.

Затем респондентн должни бнли оценить свои впечатления по 
18 параметрам по шкале «удовольствие — активация — доминирова- 
ние» Мехрабиана-Рассела (см. главу 7) и по восьми параметрам, каса- 
юшимся реакции в виде принятия или отклонения. Группа измерений 
по шкале принятие/отклонение включала несколько подгрупп, таких 
как «покупка», «время» и «личнне контактн» (см. Приложение В). Ре- 
зультатн исследования Д. Беллицци и Р. Хайта показали, что под вли- 
янием синего фона респондентн поставили значительно более внсокие 
положительнне оценки по пяти показателям из восьми, касаюхцихся 
реакции принятия/отклонения. Также они внразили большее желание 
посетить магазин и пройтись по нему, потратив свое время и деньги. 
Никаких значительннх различий не бьшо вьшвлено лишь по такому па- 
раметру, как «личнне контактн». Так, испнтуемне, видевшие мебель 
на синем фоне, не продемонстрировали большую готовность вступать 
в контакт с незнакомьши людьми.

Что касается эмоциональннх состояний, таких как воспринима- 
емое удовольствие, активация и доминирование, то сравнение средних 
значений показало заметное различие только по одному из них — удо- 
вольствие. Респондентн, видевшие товарн на синем фоне, отметили 
более внсокий уровень удовольствия, чем те, кто наблюдал демонстра- 
цию на красном фоне. Такая зависимость между цветом и удоволь- 
ствием хорошо согласуется с результатами предьвдухцих исследований, 
показавших, что из всех трех вншеуказанннх эмоциональннх состо- 
яний именно удовольствие в наибольшей степени связано с приняти- 
ем решений о покупке. Как показал первьш эксперимент Д. Беллицци 
и Р. Хайта, синий цвет стимулирует продажи.

Любопнтннм результатом второго эксперимента стало то, что 
красннй цвет не провоцировал более внсокий уровень активации. 
Принимая во внимание незначительную разницу во времени в первом 
эксперименте, мн можем предположить, что «система активации» яв- 
ляется саморегулируювдейся. Вместо того чтобн испнтьшать чрезмер- 
ньш уровень активации под воздействием красного цвета, люди просто 
внключают ее и воздерживаются от покупки.
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Как фоновьш цвет влияет на отношение к товарам

Сьюзен Миддлстадт (1990) решила проверить, можетли фоновьш цвет 
влиять на отношение покупателей к различннм товарам. Для этого она 
продемонстрировала 84 респондентам фотографии с флаконами духов, 
ручками и минеральной водой на красном и синем фоне. Чтобн облег- 
чить заполнение опросника, она также подсветила потолок комнатн 
красннм или синим светом в зависимости от того, какой фон использо- 
вался на фотографиях.

В случае духов и минеральной водн никакой разницн в воспри- 
ятии в зависимости от фонового цвета обнаружено не бнло. В табли- 
це 8.5 приведенн результать! для ручек.

Таблица 8 .5 . В л и я н и е  ф о н о в о г о  ц в е т а  н а  в о с п р и я т и е  т о в а р а  и п о к у п а т е л ь с к о е  н а м е р е н и е  
(в  о т н о ш е н и и  р у ч е к ) .  И н д е к с  * *  у к а з ь ! в а е т  н а  с т а т и с т и ч е с к у ю  з н а ч и м о с т ь  н а  у р о в н е  5%

К р а с н и й  фон С и н и й  ф он

Покупка этого товара будет

-  Приятной 0,26 0,96**

-  Интересной 0.00 0,80**

-  Д ругие мнения 10,00 21,49**

Этот товар является

-  Э л еган тн им 0,05 1,51**

-Уникальнь1М -0 ,7 4 0,60**

Как следует из эксперимента С. Мидцлстадт, фоновьш цвет не всег- 
да влияет на восприятие. Возможно, такие результатн объясняются 
тем, что этот фактор сказнвается на внборе товаров только в том слу- 
чае, когда оценка основана на более поверхностном анализе. К сожа- 
лению, С. Миддлстадт не указала, использовала ли она сугцествуютцие 
торговне марки или же на товарах отсутствовали этикетки.

Помимо отношения к покупке ручек как к приятной или увлекатель- 
ной, в остальннх оценках респондентов не прослеживалось влияние 
фонового цвета (в таблице они обозначенн под заголовком «Другие 
мнения»). Например, это бнли мнения относительно того, насколько 
важно качество и является ли ручка простой в использовании или нет. 
Таким образом, фоновьш цвет, судя по всему, оказнвает воздействие 
на оценку объектов, но при этом конкурирует с другими важннми фак- 
торами, такими как, например, свойства товаров. В результате во мно- 
гих случаях его влияние является весьма незначительннм.
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Как цвет влияет на эмоциональное состояние
Евде одно исследование в этой области бьшо осушествлено бельгийски- 
ми ученьши Малаикой Бренгман и Мэгги Геуэнс (2004). Они захотели 
проверить, может ли цветовое оформление магазина влиять на эмоции 
покупателей. При этом они немного расширили свою задачу, решив 
протестировать три связанних с восприятием цвета параметра: восемь 
различннх цветов (красньш, синий и т. д.), две степени их интенсивно- 
сти и два уровня яркости.

Эксперимент состоял в следуювдем: респондентам показнвали фо- 
тографии 32 магазинов с различннм цветовьш оформлением, после 
чего просили заполнить опросник, описав свои чувства. Целью бьшо 
установить, как цветовое оформление влияет на основнне эмоцио- 
нальнне состояния, традиционно используемне в исследованиях ри- 
тейл-средн, такие как удовольствие, активация и доминирование (мо- 
дель М-Р).

Результатн показали, что разнне фоновне цвета способнн оказн- 
вать влияние на все три эмоциональннх состояния, и что сам по себе 
цвет может внзнвать два разннх уровня активации. Один из них иссле- 
дователи назвали возбуждением (положительнне эмоции), а другой — 
напряжением (отрицательнне эмоции).

В отчете ничего не говорится о том, какой результат давали различ- 
нне комбинации цвета, его интенсивности и яркости. (06 одной такой 
работе, делаюшей акцент на эффекте сочетания цвета и освевденности, 
рассказнвается в разделе, посвявденном освевдению.) Таким образом, 
из этого бельгийского исследования мн можем сделать внвод, что все 
три параметра совместно оказнвают определенное воздействие на ре- 
акцию покупателя в виде принятия или отклонения, однако влияние 
конкретного сочетания цветового оформления и освевденности следует 
тестировать непосредственно на месте.

Приобретеннь1е и врожденнме реакции

Большая часть исследований в области цвета основана на более ранних 
работах, которне изучали врожденнне человеческие реакции, напри- 
мер, на стимулн синего и красного цвета. Между тем некоторне со- 
временнне ученне исходят из того, что реакции на разнне цвета могут 
бнть приобретенннми, а не врожденньши, или, по крайней мере, что 
первне могут бнть сильнее вторнх.

В качестве примера такого подхода можно привести исследование 
Жана-Шарля Шеба и Морин Моррин (2007). Эти двое ученнх, а также 
некоторне их коллеги утверждают, что все стимулн, связаннне с ри- 
тейл-средой, воздействуют на когнитивном, а не на эмоциональном
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уровне. Стало бмть, приобретеннне реакции оказнвают относительно 
более сильное влияние, чем врожденнне. (Если подходить более фунда- 
ментально, это значит, что покупатель обладает относительно большей 
степенью контроля над своими решениями. Понятно, что мисли и мне- 
ния гораздо лучше поддаются сознательному контролю, чем эмоции, 
которне влияют на наш внбор автоматически.)

Для проведения исследования Ж.-Ш. Шеба и М. Моррин обрати- 
лись за помовдью к канадской торговой галерее. Это позволило им 
изучить реакции представителей двух культур: франкоязнчного и ан- 
глоязнчного населения. Ученне измеряли эмоции 587 потребителей 
(на основе модели М-Р) и их оценки качества ритейл-средн, представ- 
ленннх товаров, а также полученного покупательского опнта с точки 
зрения удовольствия и удовлетворения.

Ответн собирались в течение трех месяцев. На протяжении это- 
го периода в течение первого месяца торговая галерея виглядела как 
обнчно. Затем исследователи декорировали ее зеленьши деревьями 
и растениями, занимавшими от 10% до 15% всего поля обзора (вто- 
рой месяц). Наконец, они украсили ее большим количеством желтнх 
и красннх цветов и тканей такой же расцветки (третий месяц).

Результатн показали наличие некоторнх культурннх различий 
в восприятии цвета. Франкоговоряшее население испнтнвало более 
положительнне эмоции в красно-желтой обстановке. Кроме того, нахо- 
дясь в этой цветовой гамме, они внше оценивали качество ритейл-сре- 
дн и ассортимента (параметрн, которне не менялись). В случае англо- 
язнчного населения все бьшо наоборот. Представители этой категории 
чувствовали себе комфортнее, а также оценивали ритейл-среду и ас- 
сортимент как более качественньш, когда интерьер бьш оформлен в си- 
нем цвете.

Евде одно различие состояло в том, что в красно-желтой среде 
франкоязнчнне канадцн получали больше удовольствия от процесса 
совершения покупок, тогда как их англоязьгчнне сограждане испнтн- 
вали больше удовлетворения в интерьере с доминируюшим зеленьш 
цветом. Анализ показал, что за такими оценками покупателей ри- 
тейл-средн стоят факторн скорее когнитивного, нежели эмоциональ- 
ного характера.

Освешение

Ряд полевнх экспериментов бьш нацелен непосредственно на изучение 
влияния освегцения в магазине. Мн уже рассматривали несколько ис- 
следований, которне включали манипуляции с этим фактором, прав- 
да только в комплексе с рядом других (например, см. главу 7). В этом
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разделе я представлю вашему вниманию исследования, которме бьии 
сосредоточенн конкретно на освешении. Я вьвделил их в отдельную 
группу, поскольку экспериментн, предполагаюидие манипуляцию мно- 
жеством разннх параметров, не позволяют сделать внводн о том, в ка- 
кой степени наблюдаемне эффектн можно приписать действию одного 
из них.

Фундаментальнью исследования, касакициеся освеидения
Освевдение оказнвает воздействие на поведение людей по двум направ- 
лениям: во-первнх, влияя на степень активации; во-вторих, определяя 
видимость окружаюш;их объектов. В качестве примера исследований, 
изучаюших первнй тип влияния, можно привести различнне социаль- 
но-психологические экспериментн, в которнх, например, бьшо уста- 
новлено, что частота сердцебиения в определенной степени зависит 
от освеш,ения (£. Кумари и С. Венкатрамайа, 1974) и что студентн рабо- 
тают интенсивнее при более ярком освевдении (Р. Гиффорд, 1988). Что 
касается второй группи исследований, то здесь стоит упомянуть экспе- 
римент Дженнифер Вейч и Стюарта Кея (1988), которьга показал, что 
в условиях плохого освевдения респондентн начинали говорить громче. 
Ученне предположили, что за счет большей громкости речи они ком- 
пенсировали недостаток сигналов, поступакицих через язнк тела.

Мь1 ицем там, где есть свет, или там, где мь1 потеряли ключи?
Из этого объяснения (хорошее освевдение делает визуальную информа- 
цию более доступной, что, в свою очередь, побуждает людей в большей 
степени полагаться на нее) можно сделать вивод о том, что хорошая ос- 
вевденность в торговом зале будет провоцировать поиск информации 
о ценах. Эта цепочка рассуждений бьша подвергнута проверке Чарль- 
зом Арени и Дэвидом Кимом (1994). Местом проведения своего иссле- 
дования они внбрали ресторан, где имелся винннй погреб, также функ- 
ционируювдий как магазин. (Судя по всему, эти двое ученнх провели 
немало времени в ресторане и винном погребе. В следуювдей главе ва- 
шему вниманию будет представлено евде одно их исследование, изучав- 
шее эффект музнкального сопровождения в том же винном погребе.)

Ученне манипулировали освевдением, делая его более ярким или 
приглушенньш. Период измерений длился два месяца; к процессу под- 
ключили студентов, которне, не зная о цели исследования, каждую 
пятницу и субботу вечером наблюдали за посетителями винного по- 
греба, в то время как Ч. Арени и его коллега чередовали интенсив- 
ность освевдения. В обвдей сложности удалось понаблюдать за 171 
человеком. Предварительно ученне вндвинули ряд предположений 
о том, как освевдение может влиять на покупательское поведение, од- 
нако они считали, что внбор вина — слишком захватнваювдее занятие
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для того, чтобн на него могли оказать воздействие внешние факторн. 
Другими словами, они не верили, что их манипуляции могут отразить- 
ся на продажах.

Исследователи измеряли, сколько ценников прочитали покупате- 
ли, к скольким бутнлкам прикоснулись, на сколько указали, сколько 
брали в руки и сколько, в конечном итоге, купили. Также они наблю- 
дали за тем, какие полки (всего их бьшо три вертикальннх) внзнвали 
у посетителей наибольший интерес.

Результатн показали, что при ярком осве1цении люди изучали 
на 50% больше этикеток и брали в руки вдвое больше бутьшок. Также 
оказалось, что это увеличение касалось только средней псшки, находя- 
гцейся на уровне глаз. Как и предполагали исследователи, значительно- 
го роста продаж не произошло (они увеличились на 70%, но этот рост 
нельзя бьшо назвать значительннм). В то же время, вопреки их предпо- 
ложению, уровень освешения никак не повлиял на время, проведенное 
покупателями в магазине.

Освешение и специальнше вукладки
Тереза Саммерс и Полетт Хеберт (2001) проверили влияние освевдения 
разной интенсивности в связи со специальньши внкладками. Основ- 
ное предположение ученнх состояло в том, что увеличение яркости 
будет повншать уровень активации у покупателей и, таким образом, 
стимулировать их интерес к внкладке.

Они провели эксперимент в двух магазинах: хозтоваров и одеж- 
дн. В хозяйственном бьша использована специальная внкладка ин- 
струментов, в магазине одеждн — ремней. В обоих случаях у них бьша 
возможность увеличивать и уменьшать уровень освевденности, чтобн 
протестировать возможнне эффектн. Наблюдения осугцествлялись при 
помовди видеокамерн, расположенной на потолке. Исследователи из- 
меряли, как долго покупатели изучали внкладку, к какому количеству 
товаров прикоснулись и сколько взяли в руки. В обшей сложности бьшо 
проанализировано поведение 2367 человек.

Результатн оказались не совсем однозначньши. Во-первнх, не бьшо 
обнаружено никакого основного эффекта, пока покупатели изучали 
внкладку. С другой сторонн, освешение оказнвало значительное вли- 
яние на то, прикасались ли они к товарам и брали ли их в руки. Также 
вьмснилось, что определенную роль играет возраст. Чем моложе бьши 
покупатели, тем больше внимания они обравдали на внкладку. Разница 
бьша особенно велика при сравнении детей и пенсионеров.

Дело усложнялось тем, что результатн указнвали в разннх направ- 
лениях в зависимости от тестируемнх товаров. Внкладка ремней бьша 
наиболее эффективна при хорошей осветценности, а инструментов — 
при низкой (см. таблицу 8.7).
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Таблица 8 .6 . Влияние более яркого освешения

В рем я  изучения  
в у к л а д к и

К о л -в о то в ар о в , 
к к отор ьж  покупатель  

прикоснулся

К о л -то то ва р о в , 
которьш  покупатель  

взял  в руки

О сновньш  эффекть!
-  В м кл адка 15,34** 33,16** 12,06**
-  О свеш ение 1,19 3,95* 4,96*

Эффекть! взаи м одействи я
-  В н к л ад к а  
и освеш ение 11,15** 6,84** 13,53**

Возраст 9,21** 2,96 0,12

Таблица 8 .7 . Влияние разного уровня освешенности 
в зависимости от демонстрируемого товара

Яркое освеш ени е П риглуш енное освеш ени е

Врем я изучения вн кл а д к и
-  Инструм ентм 5,25** 8,58**
-  Ремни 14,49 12,82

Кол-то товаров, к к отор им  покупатель прикоснулся
-  И нструм ентн 0,08 0,12
-  Ремни 0,63** 0,33**

Кол-во товаров, которьш  покупатель взял в руки
-  И нструм ентн 0,02 0,04
-  Ремни 0,11** 0,04**

Глядя на результатн, стоит отметить следуюший интересньш мо- 
мент. В ряде исследований, где освешение являлось только одним 
из комплекса переменннх, подвергавшихся манипуляциям, с тем что- 
бн сигнализировать о спецпредложениях или более внсоком качестве, 
вьшснилось, что, будучи ярким, оно ассоциируется с низкими ценами. 
Возможно, этот факт дополняет результатн исследования Т. Саммерс 
и П. Херберт, также свидетельствуя о том, что на покупательское по- 
ведение влияет психологическая или субъективная интерпретация 
сигналов, подаваемнх освеш,ением, а не автоматическая реакция смо- 
треть туда, где есть свет. Но даже если это правда, разницу между това- 
рами таким образом не объяснить. Для этого требуется более продви- 
нутая теория.

Одно из возможннх теоретических объяснений гласит: целевне 
группн респондентов в двух магазинах отличались между собой по ряду 
характеристик. Например, в хозяйственном преобладали мужчинн,
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тогда как в магазине одежди гендерное распределение бьшо более рав- 
номерньш. Как и возраст, пол покупателей также мог сказаться на ре- 
зультатах. Еше одно теоретическое объяснение указмвает на различие 
самих товаров. Возможно, ремни в большей степени, чем инструмен- 
тм, можно назвать товарами импульсного спроса. Кроме того, разньши 
могут бнть и цели их приобретения: ради чего совершается покупка — 
для удовольствия или для пользн. Обе эти дихотомии, равно как и вн- 
явленнне в предндугцих исследованиях, способнн оказнвать влияние 
на процесс приобретения товаров.

Другие результать! того же исследования
Ученне провели евде один анализ, которьш на этот раз охватнвал по- 
купателей, задержавшихся перед внкладкой дольше, чем на четнре 
секундн. Они прибегли к нему, потому что довольно большая первона- 
чальная группа слишком сильно нивелировала средние значения. Тре- 
бовалось проверить результатн по той группе потребителей, которне 
проявили чуть ббльвдий интерес. Этот анализ показал, что освевдение 
оказнвает статистически значимнй положительннй основной эффект 
в отношении времени, проведенного покупателями у викладки: чем 
лучше бьшо освевдение, тем дольше они у нее задерживались. Я бн, од- 
нако, отнесся к этому внводу с некоторой осторожностью, поскольку 
ученне не сообвдают результатн отдельно по каждому виду товаров. Ос- 
вевдение оказивало положительное влияние в случае ремней, и в целом 
больше покупателей заинтересовалось ремнями, чем инструментами. 
Возможно, этот положительньш основной эффект являлся следствием 
того, что ремни имели больший вес при расчете средних значений.

Сочетание цвета и освеидения

Барри Бабин, Дэвид Хардести и Трейси Сутер опубликовали в 2003 году 
отчет об исследовании, где они подвергли тестированию сочетание 
цвета, освевдения и ценн. Ученне решили продолжить изучение дан- 
ного вопроса, протестировав ранее неизученнне комбинации, а таюке 
включив несколько новнх опосредуювдих переменннх. Опосредуювдая 
переменная означает, что цветовое оформление может влиять на по- 
купательское намерение не прямо, а опосредованно, например делая 
опнт посевдения магазина более положительннм. Однако дело в том, 
что положительннй опит посевдения магазина, определяювдий покупа- 
тельское намерение, находится под влиянием не одного, а совокупно- 
сти разннх факторов.

В теоретической дискуссии автори ссьшаются на исследования, ко- 
торне показали, что определенннй тип магазина создает у покупателей
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конкретнне ожидания и что последукнцие автоматические оценки 
производятся на основе активированнмх ассоциаций. Например, бьшо 
установлено, что яркое освешение и современная музнка ассоциируют- 
ся с дискаунтерами, тогда как приглушенное освегцение и классическая 
музнка — с престижннми бутиками. Другие исследования показали, 
что яркое освевдение и теплне цвета ассоциируются с бюджетньми ма- 
газинами, а для покупки так назьюаемнх социально ориентированннх 
товаров, таких как одежда, важнн сигналн, сообвдакицие о престиже.

Воображаемое посеидение магазина
Для проверки своих гипотез Б. Бабин, Д. Хардести и Т. Сутер (2003) 
использовали искусственнне сценарии. В некоторнх случаях примене- 
ние сценариев, отражаюших различнне манипуляции, является оправ- 
данньш методом. Его суть в том, что респондентн читают описание не- 
кой ситуации, а затем воссоздают ее в своем воображении в виде, мак- 
симально приближенном к реальному опнту. Такой подход позволяет 
намного легче, чем в условиях настоявдего магазина, контролировать 
различнне аспектн. Кроме того, Б. Бабин с коллегами смог протестиро- 
вать более концептуальнне модели. В экспериментах Д. Беллицци и его 
коллег (1983, 1992), о которнх говорилось внше, бьши использованн 
«прямне» методн, такие как манипуляция фоновьш цветом на специ- 
альннх внкладках. Команда Б. Бабина (2003) внсказала мнение, что 
эти ранние исследования тестировали непосредственннй и неконтро- 
лируемьш отклик потребителей на цвет, тогда как цель их работн — 
изучение приобретенннх реакций.

Цвет бьш одной из переменннх, которой манипулировали иссле- 
дователи: они остановили свой внбор на синем (короткие волнн) 
и оранжевом (длиннне волнн). Кроме того, использовалось два разннх 
типа освеш,ения (яркое и приглушенное) и два уровня цен (вьхсокие 
и низкие). Ученне хотели изучить их влияние на такие переменнне:
1) как оценка магазина потребителями; 2) уровень активации покупа- 
телей; 3) восприятие соотношения ценн и качества товаров. На следу- 
Ю1цем этапе они также планировали измерить: 4) намерение респон- 
дентов в отношении покупки рубашек, представленннх на внкладке, 
и 5) намерение покупателей е1це раз посетить этот магазин.

Полученнне результатн бьши однозначннми в одних отношениях 
и трудннми для интерпретации в других. Два вьхявленннх основннх 
эффекта внглядели так: когда в интерьере преобладал синий цвет, ре- 
спондентн оценивали магазин более позитивно, а мягкое освехцение 
внзнвало более внсокий уровень активации. Также бьш обнаружен 
статистически значимнй эффект взаимодействия между цветом и ос- 
вевдением. Самне внсокие оценки бьши полученн в случае комбина- 
ции синего цвета и яркого освеш,ения, самне низкие — при сочетании



оранжевого цвета и яркого освешения. Епде один эффект взаимодей- 
ствия состоял в том, что комбинация оранжевого цвета и неяркого 
освешения оказнвала самое сильное положительное влияние на вос- 
приятие ценн товара (соотношения ценн и качества). В целом синий 
интерьер давал лучшие результатн при ярком освевдении, оранже- 
внй — при приглушенном.

Что касается эффектов взаимодействия для цвета и ценн, то соче- 
тание синего интерьера и низких цен лучше всего отражалось на вос- 
приятии соотношения ценн и качества товаров. Затем, используя 
методн статистического анализа, авторн смогли определить, оказьгва- 
ли ли манипуляции с цветом, освешением или ценами прямое влияние 
на намерение потребителей совершить покупку или повторно посетить 
магазин. Оказалось, что все перечисленнне факторн влияли на эти на- 
мерения опосредованно, через то, насколько положительно бьш оценен 
визит в магазин, каким бьш уровень активации, а также как бьмо вос- 
принято предлагаемое соотношение ценн и качества товаров.

Сами авторн считают, что полученнне ими результатн позволяют 
сделать следуюшие однозначнне внводн: 1) внбор цвета влияет на оцен- 
ку магазина, а восприятие цвета зависит в том числе от освевдения;
2) влияние цвета, осветцения и ценн опосредуется такими переменнн- 
ми, как положительная оценка посетцения магазина и уровень актива- 
ции; 3) результатн исследования предоставили дополнительнне доказа- 
тельства того, что конструктивнне факторн (дизайн магазина) влияют 
на принятие покупателями решений непосредственно в торговом зале.

Основнне ВЬ1В0ДЬ1 из исследований, касаю1дихся цвета и освеьцения

В целом я должен признать, что вьшеописаннне исследования в об- 
ласти цвета дают довольно ясную картину. Тот факт, что теплне тона 
привлекают больше внимания, тогда как холоднне воспринимаются 
позитивнее, кажется вполне надежньш. Во всех трех исследованиях 
наилучшие результатн в интерьере показал синий цвет.

Соотношение ценн и качества, а также адекватность ассортимен- 
та оцениваются внше при использовании холодннх цветов. В то время 
как теплне лучше привлекают внимание, что, кажется, мешает про- 
цессу принятия решений. Заключается ли причина этого негативного 
влияния в интерференции, т. е. в том, что некое искажение информа- 
ции или активации заставляетчеловека закрнться, вншеуказаннне ис- 
следования не сообпдают. Вероятнее всего, данньш эффект возникает 
вследствие действия совокупности факторов.

Исследования, касаювдиеся освевдения, не оставляют столь же чет- 
кой картинн. Возможно, стоит разделить все работн в этой области

Глава 8. Визуальнне составляюшие ригейл-средм (конструктивньш фактарм) 277



278 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

на несколько подгрупп или же тестировать разнне теории относи- 
тельно друг друга. Чарльз Арени и Дэвид Ким (1993) предположили, 
что функциональная роль освешения и его роль в создании атмосфе- 
рн торгового зала могут оказнвать прямо противоположное влияние 
на покупательское поведение. Так, более яркое освешение облегчает 
поиск, но при этом снижает восприятие обстановки как уютной; одна- 
ко на данннй момент у нас нет точннх практических данннх.

Вьшески в торговом зале
Ритейл-внвески, равно как и планировка торгового зала, являются од- 
ним из самнх старнх направлений для изучения в сфере розничной 
торговли. Начиная с 1960-х и 1970-х годов бьшо проведено множество 
исследований в этой области, и здесь сушествует масса эмпирических 
правил. Так, в статье, опубликованной в журнале Сгосегу Мапи^асШгег 
в 1971 году, утверждалось, что внвески, содержавдие слова «Сэкономь- 
те больше», смогли увеличить продажи почти на 9%. Когда к ним бьшо 
добавлено название товара и продуктовой линейки, но без указания 
ценн, рост продаж составил от 5% до 31%. После того как внвеска бьша 
дополнена информацией о размере упаковки и цене, продажи возрос- 
ли на 10-59%. Эти результатн, свидетельствуюшие о том, что добавле- 
ние новнх сведений повншает уровень доверия, подтверждаются со- 
временньши исследованиями, которне показивают, что люди больше 
верят сообгцению, когда оно содержит более детальную информацию. 
Тактику, основанную на этом принципе, иногда назнвают «бессмис- 
ленной дифференциацией» (Ф.Ланге и М.Дален, 2003). Также бьшо 
установлено, что при отсутствии возможности или желания анализи- 
ровать вьшгрнвают те сообвдения, которие содержат больше сведений 
(Р. Пэтти иД. Качоппо, 1986).

Нужно ли снижать цену?
Арч Вудсайд и Джеральд Уэддл (1971) сравнили эффектн снижения 
ценн и использования внвесок. Эксперимент проводился в четнрех 
продовольственних магазинах в течение четнрех недель по методу 
латинского квадрата. В течение одной недели в первом магазине сни- 
жалась цена, во втором использовалась вьшеска с указанием обнчной 
ценн, в третьем — снижение ценн и внвеска, а в четвертом не пред- 
принималось никаких действий. Каждую неделю эти тактики чередо- 
вались так, что за четнре недели в каждой торговой точке бьши испро- 
бованн они все.

В эксперименте использовалось 20-процентное снижение ценн, те- 
стируемьш товаром бил растворимнй кофе, а вивески представляли
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собой написаннме отруки таблички размером 13 х 18 см, размевдаемме 
на полке с продуктом.

Таблица 8.8. Влияние на продажи рззличнмх тактик. Приведеннме значения указьшают 
на количество реализованних упаковок кофе

М агазин А М ага зи н  В М агазин  С М агазин  0 Среднее
значение

Сниж ение
цень1 23 27 22 23 24

Вьш еска 30 31 34 32 32
Сниж ение
цень1
и вьш еска

70 84 85 51 73

Никаких
дей ствий 19 14 19 11 16

Все различия в результатах манипуляций бьши статистически 
значимьши. Как мн видим из таблици 8.8, снижение ценн привело 
к росту продаж даже без использования специальннх внвесок (сред- 
нее значение для первой строки составило 24 упаковки в неделю, тог- 
да как для четвертой — 16). Однако использование внвесок без сни- 
жения ценн дало евде более могцньш эффект (32 упаковки в неделю). 
Ну а наилучший результат бьш достигнут в случае комбинации обеих 
тактик (73 упаковки в неделю), т. е. снижение ценн в среднем уве- 
личило продажи на 8 упаковок в неделю, использование внвески — 
на 16, что в сумме дает плюс 24 упаковки. Однако при одновремен- 
ном использовании этих инструментов совокупньш эффект составил 
57 дополнительннх упаковок в неделю. Это значит, что мн имеем 
дело с синергией. Возможно, действие внвески заключается в том, что 
она привлекает внимание покупателей, хотя сама по себе и не делает 
предложение более интересньш. С этим справляется снижение ценн. 
Другими словами, эти две тактики вьгаолняют разнне задачи и лучше 
всего работают вместе.

Как вьшески могут управлять нашим вниманием
Если вн помните, внше мн уже рассматривали исследование Эдварда 
Руссо (1977). Этотученнй использовал фактически ту же схему экспе- 
римента, что А. Вудсайд и Д. Уэддл, но, в отличие от них, либо указьь 
вал новую информацию на ценниках, размевдавшихся непосредствен- 
но на полках, либо использовал внвески с указанием сводннх данннх 
по продуктовой линейке в целом. Одним из интересннх результатов 
бнло то, что, когда на полках размешались ценники с указанием ценн 
за единицу (за литр или килограмм), покупатели вьтбирали самую
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дешевую упаковку своей любимой торговой марки. Когда же бмли 
использованм своднне даннне по продуктовнм линейкам с указани- 
ем ценн за единицу для разннх торговнх марок и упаковок разного 
размера, потребители внбирали упаковку того же размера, но при 
этом начинали переключаться между производителями. Такой фор- 
мат ценника облегчал сравнение между брендами, облегчая переход 
с одного на другой. Этот результат свидетельствует о том, что, пред- 
ставляя информацию на внвеске тем или иньш способом, мн можем 
управлять вниманием покупателей, акцентируя различнне характе- 
ристики товара.

Что должна сообгцать вьшеска?
Гэри Маккиннон, Патрик Келли и Дойл Робинсон (1981) провели экспе- 
римент, где попнтались ответить на два вопроса: нужно ли вообгце ис- 
пользовать внвески и должнн ли они сообвдать не только ценн, но и ка- 
кую-либо другую релевантную информацию.

Их эксперимент охватнвал три универсальннх магазина и шесть 
видов товаров со сходньши ключевьши характеристиками, такими 
как частота продаж, пригодность для хранения и т. д. Этими товарами 
бьши баннне полотенца, чулки, женские брюки, платья-брюки, джин- 
сн и рубашки.

Во всех случаях использовались обнчнне ценн, а таюке ценн, сни- 
женнне на 20% или 30%. Также применялись различнне способн ин- 
формирования о цене: 1) ценник (в том числе с указанием сниженной 
стоимости), прикрепленньш к одежде; 2) специальньш плакат с ука- 
занием ценн; 3) внвеска с торговьш аргументом и указанием ценн 
мелким шрифтом. Таким образом, первьш вариант не предусматривал 
никаких внвесок. Второй и третий бьши идентичнн, отличаясь толь- 
ко основннм текстом, которнй содержал либо только информацию 
о цене, либо также торговьш аргумент. В обоих случаях внвески бьми 
снабженн заголовком «Внгодная цена».

Исследователи измеряли продажи на протяжении трехдневннх пе- 
риодов: с понедельника по среду и с четверга по субботу включительно. 
По истечении трех дней внвески менялись, так что в каждом магазине 
бьши протестированн все шесть сценариев. Эксперимент охватнвал 
шесть периодов измерений (обнчная/сниженная цена х отсутствие 
внвесок /  плакат с указанием ценн /  информационньга плакат).

Ученне предположили, что, независимо отуровня цен, информаци- 
онньш плакат должен дать наилучшие результатн с точки зрения роста 
продаж, далее должен идти плакат с указанием ценн и, наконец, сце- 
нарий с отсутствием всяких внвесок. Результатн соответствовали ожи- 
даниям в случае снижения ценн. Так, без использования каких-либо 
внвесок бнло продано в среднем 15,35 единицн одеждн, с плакатом,
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информируюгцим о цене, — 19,07 и, наконец, с плакатом, содержашим 
дополнительную рекламную информацию, — 22,96. Однако, вопреки 
предположениям, в случае продажи по обмчной цене товарн продава- 
лись лучше при отсутствии внвесок, чем при использовании плаката 
с указанием ценн. Победителем, как и в первом случае, оказался пла- 
кат с дополнительной рекламной информацией (торговьм аргумен- 
том), которнй обеспечил наибольший рост продаж.

Статистический тест, призванний установить, какая часть измене- 
ния объема продаж может бнть приписана различньш тактикам (кри- 
терий омега-квадрат), показал, что ценовая эластичность обладала 
самнм сильннм эффектом (0,36), внвески оказались на втором месте 
(0,27), а синергетический эффект составил 0,03. Столь внсокое вли- 
яние ценовой эластичности может объясняться тем фактом, что во всех 
трех сценариях, когда товарн продавались по сниженной цене, на цен- 
никах бьши указанн обе ценн, обнчная и сниженная, что усиливало 
воздействие.

Таким образом, данньш эксперимент не обнаружил того сильного 
влияния внвесок, которое традиционно приписнвается им в сфере роз- 
ничной торговли. В целом академические экспериментн довольно ча- 
сто дают более умереннне результатн, чем отраслевне исследования. 
Одна из возможннх причин может заключаться в том, что последние 
тестируют внвески не отдельно, а в комбинации со специальньши вн- 
кладками, снижением ценн и рекламой, однако все результатн припи- 
снваются только действию внвесок. Вследствие этого результатн ака- 
демических экспериментов обнчно внглядят немного скромнее.

Кто покупает товарь), глядя на вьшески?
Как вн помните, исследование А. Вудсайда и Д. Уэддла показало, что 
продажи кофе возрастали в наибольшей степени при снижении ценн 
и/или использовании внвески. Возможно, вам захотелось уточнить, 
кто реагировал на даннне тактики? Один и тот же тип покупателей 
или нет? Этим же вопросом задались Джеффри Инман, Ли Макалистер 
иУэйнХойер (1990).

За основу ими бьша взята так називаемая модель наиболее вероят- 
ной обработки сообпдения (модель ЕЬМ — е1аЬогапоп НкеНЬоос! тоде1). 
Согласно ей, люди по-разному интерпретируют сигнали, поступаювдие 
из внешней средн. Особенности восприятия могут зависеть от личннх 
установок и характеристик, от ситуации и от самой внешней средн. 
В данном случае исследователи решили протестировать первую группу 
факторов.

Они предположили, что более внимательнне люди будут покупать 
товари только при фактическом снижении ценн, тогда как менее вни- 
мательнне — независимо от того, бьша она снижена или нет.
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Экспериментдлился две недели; в обшей сложности 155 респонден- 
тов заполнили анкету, содержашую вопросн об их персональннх чер- 
тах, — например, насколько им нравится анализировать и усваивать 
новую информацию («потребность в познании»), какие торговне мар- 
ки они предпочитают в шести указанннх продуктовмх линейках и т. п. 
Потенциальнне покупатели бьши разделенн на три группн в соответ- 
ствии с тем, насколько им нравилось узнавать новое: первая с низкой 
потребностью в познании, вторая — с внсокой и третья — со средней.

Две недели спустя ученне создали небольшой магазин, где пред- 
лагалось по три торговне марки в каждой из шести тестируемнх ка- 
тегорий. Три продуктовне линейки (зубная паста, туалетная бумага 
и арахисовое масло) продавались либо по сниженной цене с исполь- 
зованием внвески, либо по обнчной цене с использованием внвески, 
а также без нее. Внвеска представляла собой табличку размером 10 х 
х  18 см с информацией о торговой марке и цене. Каждому респонден- 
ту вндали $11 на расходн. Поскольку у исследователей бнли даннне 
о покупательских предпочтениях, они смогли рассчитать вероятность 
внбора каждьш участником эксперимента определенной торговой 
марки. Отклонение от этого прогнозируемого решения измерялось 
как отклонение от модели наиболее вероятной обработки информа- 
ции (ЕЬМ). Оно и стало той переменной, которая определяла различия 
между группами.

Полезно бьиь любознательнум
Результатн оказались точно такими, как предсказали исследователи. 
Абсолютно все респондентн отреагировали на снижение ценн в соче- 
тании с внвеской. Причем представители группн с внсокой потребно- 
стью в познании купили немного больше, чем остальнне. В ситуации, 
когда товар бьш снабжен внвеской, а цена осталась неизменной, по- 
купки внросли только в группе с низкой потребностью в новой инфор- 
мации. Исследоватеяи также обнаружили определенньш положитель- 
ньш эффект, связанннй с продуктовой линейкой. Он состоял в том, что 
чем интереснее бьша категория и чем больше лояльннх покупателей 
имелось у представлявших ее брендов, тем слабее бъто влияние внве- 
сок при прежних ценах.

Ритейл-телевидение -  
вьшески с движушимся изображением и звуком
Сегодня ритейл-телевидение или цифровне внвески — горячая тема 
в сфере розничной торговли. В данной области пока проведено не так 
много академических исследований. В этом разделе я дам краткий об- 
зор подобннх работ, а также опишу несколько собственннх, которне 
пока не бьши опубликованн.
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Джесс Мур с коллегами (1999) протестировала эффект рекламн 
на больших цифровнх экранах и враш,аюш,ихся рекламннх гцитах 
на спортивннх мероприятиях. Они обнаружили, что полученнне зна- 
чения бьши внше, чем обнчно: в среднем более 50% респондентов 
смогли вспомнить показаннне им объявления. Также исследователи 
вьтявили взаимосвязь между временем показа рекламн и способно- 
стью зрителей вспомнить торговую марку. В соответствуювдей лите- 
ратуре я также встречал утверждения о том, что движугциеся изобра- 
жения в ритейл-среде привлекали внимание покупателей и повншали 
продажи, но мне не удалось найти источники, на которнх они бьши 
основанн.

Невидимое ТВ
Я бнл научньш руководителем дипломной работн Петтера Грена на фа- 
культете психологии Стокгольмского университета. В своей дипломной 
работе Петтер решил проверить, действительно ли покупатели обратца- 
ют внимание на ритейл-телевидение или же информационная загру- 
женность торгового зала настолько висока, что оно сливается с обвдим 
фоном.

Петтер использовал тот же метод, что Питер Диксон и Алан Сойер 
(Я. Диксон и А. Сойер 1990), а также У. Хойер (У.Хойер, 1984), т. е. он 
стоял и наблюдал за покупателями в хлебобулочном отделе магазина. 
Перед внходом из отдела он спрашивал у них, заметили ли они разме- 
вденннй там большой телеэкран с диагональю 42 дюйма. Из 120 опро- 
шенннх потребителей только 4 человека (3%) обратили внимание 
на экран. Аналогичнне результатн бьши полученн и в ходе предвари- 
тельного исследования.

Проблема в данном случае заключалась не только в том, что по- 
купатели не видели телеэкран, но и прежде всего в том, что они не- 
осознанно закрнвались для новой информации. Чем в большей степени 
ритейл-среда побуждает потребителей ограничивать свое восприятие, 
тем меньше внвесок и внкладок они замечают. Это ведет к уменьше- 
нию средней суммн чека и падению доли незапланированннх покупок.

Широкомасштабньш полевме эксперименш
Вслед за вншеуказанной дипломной работой я осувдествил три широ- 
комасштабних исследования в области цифровнх вьхвесок совместно 
со шведской сетью супермаркетов 1СА. В первом из них мн хотели уз- 
нать, на оптимальном уровне симуляции, как добавление новнх циф- 
ровнх внвесок отражается на поведении покупателей. Я планировал 
вияснить, могут ли экранн побудить людей вийти за рамки привнч- 
ного мншления и покупательских привнчек, т. е. оказнвают ли они 
положительное влияние или же ведут к увеличению информационной
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нагрузки в и без того перегруженной визуальной среде, заставляя еиде 
больше закрнвать свое восприятие.

Первьш эксперимент бьш проведен в четнрех крупннх гипермар- 
кетах. В каждом бнло установлено около 30 цифрових экранов. Мн 
использовали различнне зонн, такие как вход, потолок вдоль главно- 
го прохода, торцевне полки, фруктово-овогцной отдел и т. д. В каждой 
из них на экранах транслировались разнне материалн. Мн использо- 
вали метод латинского квадрата, чтобн исключить любне эффектн, 
не связаннне с цифровнми внвесками. Кроме того, перед началом 
измерений экранн работали в магазинах на протяжении трех недель, 
чтобн ограничить эффект новизнн, т. е. реакцию людей на появление 
экранов, а не на сами цифровне объявления. Измерения проводились 
на протяжении двух месяцев.

Что касается сбора данннх, то мн хотели убедиться в том, что ниче- 
го не пропустили. В обвдей сложности нами бьшо опрошено более 4000 
покупателей. Прежде всего, мн хотели узнать, замечали ли они экранн. 
Оказалось, что более трети респондентов (36%) обратили на них вни- 
мание. Бьши небольшие различия между зонами, но в целом все они 
показали хорошие результатн. Мн также провели евде один опрос, о ко- 
тором я расскажу чуть позже. Пока же мн узнали, что экраньг бьши до- 
статочно заметннми, чтобн прорваться сквозь все потоки визуальной 
информации и бнть увиденннми.

Далее мн хотели измерить реакцию людей на экранн в виде при- 
нятия или отклонения. Это бьшо сделано несколькими разннми спо- 
собами. Один тест состоял в том, что мн разместили две цифровне 
внвески за длинньш столом с бананами, а на потолке над ним уста- 
новили два небольших датчика. Датчики фиксировали, с какой части 
стола покупатели брали бананн — ближе к правому или к левому циф- 
ровому экрану. Затем мн начали поочередно внключать один из экра- 
нов, оставляя второй работаюгцим, чтобн измерить, как он действует 
на людей: притягивает их как магнит или же, наоборот, отпугивает. 
Тест проводился в течение трех недель; бьши собранн даннне по более 
чем 60000 покупкам бананов. Результатн показали, что цифровне вн- 
вески привлекали посетителей. На 5% больше покупателей предпочи- 
тали брать бананн, лежашие рядом с включенньш, а не внключенньш 
экраном.

Второй тест, также проводившийся для изучения реакции в виде 
принятия или отклонения, бьш основан на наблюдении за поведением 
покупателей и сосредоточен на торцевнх внкладках. Исследователи 
бьши размешенн таким образом, чтобн иметь возможность незамет- 
но смотреть за теми, кто проходил мимо торцевнх внкладок, и фик- 
сировать, взглянули ли они на внкладку, остановились ли перед ней 
и взяли ли с нее товар. Результатн показали, что при использовании
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цифровнх внвесок число людей, обративших внимание на внкладку, 
увеличилось на 29%, а купивших товар с внкладки — на 34%. Кроме 
того, бьш обнаружен эффект цепной активации. В магазинах также 
увеличивались продажи товара, расположенного сразу после торцевой 
внкладки с экраном (при условии что этот товар бнл связан с тем, что 
находился на спецвнкладке).

Наконец мн измерили продолжительность совершения покупок 
и среднюю сумму чека. Для сбора этих данннх бнли использованн 
устройства автоматического сканирования, что позволило нам проа- 
нализировать около 34000 визитов в магазин. Вьшвленнне эффектн 
оказались довольно значительньши. Так, мн обнаружили, что средняя 
сумма чека внросла на 10% при включенннх экранах. В этом анализе 
бьши учтенн факторн сезонности и специфические особенности, при- 
сутие каждому магазину. Время, потраченное на совершение покупок, 
увеличивалось в той же пропорции.

Также бьши организованн повторнне исследования. Через шесть 
месяцев мн снова провели некоторне тестн, на этот раз не только в ги- 
пермаркетах, но и в небольших магазинах. Повторнне исследования 
в гипермаркетах показали, что эффект использования цифровнх внве- 
сок в виде увеличения продаж по-прежнему сохранялся, хотя и снизил- 
ся до +2,3%. Вероятно, это объясняется тем, что покупатели привнкли 
к экранам. Однако в небольших магазинах результатн бьши отрица- 
тельннми. Мм обнаружили эффектн взаимодействия при установке 
цифровнх внвесок на торцевнх полках. Экранн слишком сильно при- 
тягивали внимание и, таким образом, отвлекали посетителей от про- 
чих раздражителей. В результате их использования средняя сумма чека 
в небольших магазинах снизилась примерно на 5%.

Таким образом, тестирование цифровнх внвесок с точки зрения их 
влияния на среднюю сумму чека и продолжительность совершения по- 
купок показало, что данньш инструмент является не только способом 
продвижения конкретннх товаров, но и мовдньш фоновьш фактором, 
играювдим важную роль в формировании ритейл-средн.

К аналогичному внводу пришел Чарльз Деннис и его коллеги 
(Ч. Деннис и др., 2010). В ходе своего эксперимента они измерили эф- 
фект использования цифровнх внвесок в крупном торговом центре 
в пригороде Лондона, Великобритания.

Наконец, я хочу упомянуть о статье Реймонда Берка (2009), посвя- 
Шенной цифровнм вьшескам. Она представляет собой обзор академи- 
ческих и коммерческих исследований в этой области, среди которнх 
семь эмпирических и евде несколько не предусматривавших проведе- 
ния тестов. Упомянутне семь эмпирических исследований включали 
по два исследования, проведенннх Тезсо и У1(Зео М тт§ , одно из ран- 
них исследований самого Р. Берка, а также исследования компаний Иео
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МесИа РОЗТУ и Б510. В целом Р. Берк делает вьшод, что ритейл-телеви- 
дение является эффективннм инструментом. Например, он сообгцает 
об одном тесте, в рамках которого бнло установлено четнре экрана 
в витрине магазина модной одеждн. По сравнению с контрольннми 
торговнми точками, использовавшими обнчнне бумажнне внвески, 
поток покупателей там внрос на 23%, а продажи — на 10%.

Далее Р. Берк делает внвод, что эффективность цифрових внве- 
сок зависит как от особенностей их воздействия, так и от содержания 
транслируемнх сообшений. Что касается последних, то он утверждает, 
что покупатели более чувствительнн к текстам, в которнх присутству- 
ет новая информация. Это бьшо установлено в исследованиях Тезсо. 
Другими словами, сооб1цения, рассказнваювдие о новнх или сезонннх 
товарах, а также о маркетинговнх акциях, лучше воспринимаются 
людьми, чем традиционная реклама торговнх марок. Эффектн от их 
использования бьши в два раза сильнее, чем от стандартннх бренд-объ- 
явлений. Р. Берк также утверждает, что «гедонистические» товарн и то- 
варн с более внсоким уровнем пенетрации демонстрируют наиболь- 
ший рост продаж при использовании для их продвижения цифровнх 
вивесок. Такие результатьх бьши полученн в исследованиях Тезсо и N60 
МесНа Р05ТУ.

Что касается особенностей воздействия цифровнх внвесок, то, 
согласно Р. Берку, восприимчивость к ним покупателей варьируется 
в зависимости от времени суток и дней недели. Здесь бьшо сделано 
три открнтия. Во-первнх, одно из исследований Ух<Зео М т т §  показа- 
ло, что покупательский поток достигал пика во второй половине дня 
и снижался в утренние и вечерние часн, однако количество посетите- 
лей, которне останавливались, чтоби посмотреть на экран, в течение 
дня постепенно возрастало. Меньше всего людей задерживалось перед 
экранами в утренние часн, больше всего — в вечерние. Во-вторих, 
во втором исследовании У1с1ео М1П1П§ бьшо установлено, что покупа- 
тели, проходившие мимо экранов на расстоянии менее двух метров, 
в два раза реже обравдали на них внимание. В-третьих, поскольку вре- 
мя воздействия экрана на проходявдих мимо является относительно 
коротким, более эффективннми показали себя ролики, продолжитель- 
ностью 15 секунд вместо 30. При их демонстрации продажи внросли 
более чем на 50%.

Наконец, в своей статье Р. Берк указнвает на то, что влияние циф- 
ровнх внвесок распространяется за пределн рекламируемого товара. 
Исследования показали увеличение продаж также других товаров 
этой же торговой марки и даже всей категории.
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Основньш итоги исследований в области вь те со к

В целом исследования в области ритейл-внвесок достаточно четко сви- 
детельствуют о том, что они являются эффективньш способом комму- 
никации с покупателями. При этом важно помнить, что сначала проис- 
ходит восприятие и только потом — любая концептуальная интерпре- 
тация сообшения. Другими словами, вмвеска, чтобн бнть эффектив- 
ной, в первую очередь должна привлекать внимание.

Грамотно разработаннне внвески, вьшеляюгциеся на обш;ем фоне, 
дизайн и цветовое оформление которнх обеспечивают перцептивную 
беглость, дают лучшие результатн. Как показнвают вншеописаннне 
исследования, в этом случае они значительно усиливают эффект ценн.

Мн увидели несколько примеров того, как снижение ценн в сочета- 
нии с привлекаювдей внимание внвеской давало чрезвнчайно хорошие 
результатн. Скидка создает мотив для покупки, но потребитель должен 
сначала узнать о ней. Поэтому снижение ценн и соответствукицая вн- 
веска могут усиливать действие друг друга, как это обсуждалось во вве- 
дении к главе о специальннх внкладках.

Зстетический аспект ритейл-средь!

Последний пример влияния визуальннх факторов ритейл-средн дает 
нам исследование Пола Ричардсона, Аруна Джейна и Алана Дика (1996). 
Ученне предположили, что «более эстетичная» обстановка в торговом 
зале положительно отражается на оценке покупателями рпуа1е 1аЬе1 ри- 
тейлера, однако никак не влияет на восприятие популярннх брендов, 
продаюгцихся во всех магазинах.

Исследователи попросили покупателей оценить рпуа(е 1аЬе1 и широ- 
ко известнне брендн в двух магазинах — с более и менее современной 
средой — входяхцих в одну розничную сеть. Магазинн с более современ- 
ной средой характеризовались широкими проходами между стеллажа- 
ми, креативньши внкладками, большим цветовьш разнообразием, но- 
вьш и ярким оформлением и большей чистотой в торговом зале.

Результатн подтвердили предположения исследователей. Бьши 
вьшвленн значительнне различия в том, как покупатели оценивали 
одну и ту же магазинную марку в зависимости от степени эстетической 
привлекательности торгового зала. В то же время никаких различий 
в оценке популярннх брендов обнаружено не бьшо.
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Обсуждение
В этой главе мь1 обсуждали визуальние составляюшие ритейл-средь! (так назьшаемне 
конструктивнне факторм). Они включают в себя планировку торгового зала, цветовое 
оформление, освешение и вьшески. В заключение я хотел бн воспользоваться воз- 
можностью, чтобь! акцентировать два важннх момента: 1) визуальнме стимулм, т. е. 
видимме компоненть! окружаю(дей обстановки, оказьшают на нас наиболее сильное 
влияние; 2) важно помнить о том, что ритейл-среда уже перегружена разного рода 
информацией. Будьте осторожнн, стремитесь не повмсить уровень информационного 
стресса настолько, что покупатель будет вьжужден полностью заблокировать свое вос- 
приятие. Вьшодм по каждому конструктивному фактору в отдельности смотрите в конце 
соответствуюших разделов.
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Звук в ритейл-среде

В предидушем разделе мн обсуждали исследования, посвятеннне ви- 
димьш составляютим ритейл-средн. В этой главе мн рассмотрим те ее 
компонентн, которне затрагивают наш слух.

Музьжа как один из важннх стимулов ритейл-средн не раз подвер- 
галась тшательному изучению, и епде в начале 1960-х годов бьши про- 
веденн первне академические исследования, рассматривавшие ее вли- 
яние на покупательское поведение. Вместе с тем наши представления 
о воздействии музнки на людей со временем изменились. Как и в случае 
планировки магазинов и расположения товаров, ранние исследования 
в данной области давали слишком упровденную картину. Сегодня же 
нам известно, что музнка может оказнвать разное влияние в зависимо- 
сти от конкретннх условий. Кроме того, прежде чем начать свой обзор, 
я хочу сказать, что почти полностью отсутствуют академические иссле- 
дования, касаюшиеся других звуковнх раздражителей. Такое положе- 
ние дел может объясняться тем, что звуковой фон является весьма спец- 
ифической областью. Возможно, ее изучают ритейлерн, но полученнне 
ими результатн остаются коммерческой тайной.

Наконец, евде одним важннм невизуальньш компонентом ри- 
тейл-средн является запах. 06 исследованиях в данной области мн по- 
говорим в следуюшей главе.

Немузьшальше звуки
Сегодня сувдествует целнй ряд компаний, предлагаклцих ритейлерам 
свои услуги по музнкальному и звуковому сопровождению. Пожалуй, 
одной из самнх известннх является Мигак, которая специализируется 
на «оказнваювдих влияние» звуковнх продуктах. Эта компания бьша ос- 
нована евде в 1922 году генерал-майором Джорджем Оуэном Сквайром, 
запатентовавшим систему для обеспечения музнкального сопрово- 
ждения на рабочих местах. Компания также дала название концепции
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«мьюзак», которая, по ее собственннм словам, представляет собой ин- 
теграцию музнки, звуков и голоса.

Опубликованное исследование продуктов Мигак
Ричард Ялч и Эрик Спангенберг (1990) опубликовали статью об иссле- 
довании, в ходе которого при использовании продукта от Мигак бьшо 
получено более значительное увеличение средней суммн чека в двух 
продовольственних магазинах, чем при трансляции радио, поп-музн- 
ки, а также при отсутствии музнкального сопровождения вовсе. Поми- 
мо этой работн Р. Ялча и Э. Спангенберга (1990), мне не удалось найти 
никаких академических маркетинговнх исследований, которне бн те- 
стировали влияние звуковнх продуктов Мигак.

Компоненть) звукового восприятия
Тем не менее, чтобн помочь ритейлерам, Джон Фредрич и Мэрион Кинг 
(1998) осугцествили обзор исследований, касаюшихся звука в целом. 
Они составили теоретическую модель, которая разделила все работн 
в данной области на три категории на основе трех типов переменннх, 
а именно: 1) звуковне (громкость, внсота тона, тембр, частота и дис- 
баланс); 2) физиологические (аудиальное соединение, перцептивное 
соединение и доминирование одного уха); 3) демографические (воз- 
раст, пол и цвет глаз). Все эти показатели влияют на то, как будет вос- 
принят конкретньш звуковой раздражитель — положительно или от- 
рицательно.

Если говорить совсем просто, то ритейлер, которьга хочет гаран- 
тировать положительное восприятие аудиосопровождения своими
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покупателями, должен использовать звук частотой около 400 Гц (она 
оптимальна для большинства людей, независимо от их демографиче- 
ских характеристик), а также обеспечить, чтобн он отличался от фо- 
новнх по колебаниям (иначе его будет невозможно различить) и ис- 
ходил с левой сторонн. Кроме того, владельцу торговой точки следует 
особенно осторожно работать в этом направлении, если среди его ЦА 
преобладают кареглазне люди, поскольку они в целом воспринимают 
аудиораздражители менее позитивно.

Какое влияние может оказьшать звук
Помимо того что сам по себе звук может нравиться или не нравить- 
ся нам как покупателям, он способен привлекать внимание и влиять 
на интерпретацию других стимулов.

Фундаментальнне исследования показали, что приятнне, спокой- 
нне звуки низких частот помогают людям сосредоточиться. И наобо- 
рот, неприятнне звуки подавляют наше внимание. Бнло установле- 
но, что лучше всего проникает в сознание людей, независимо от их 
воли, непрернвннй звук внсокой частотн и громкости. Д. Фредрич 
и М. Кинг предположили, что его можно эффективно использовать 
перед короткими рекламннми сообшениями. Более длиннне требуют 
добровольного слушания, стало бнть, там предпочтительнее прият- 
нне звуки.

Также в ходе нескольких исследований бьшо обнаружено, что 
звук, не осознаваемнй людьми, влиял на их восприятие ситуации 
(Д. Бродбент, 1958; Д. Маккей, 1973). Более того, Сальваторе Фиоре 
и Шон Келли (2007) сообгцают, что некоторне ритейлерн используют 
специальнне аудиосигнали для создания нужной атмосферн. Напри- 
мер, во время просмотра сайта Регпег люди слншат характернне зву- 
ки открнвания бутнлки и наливания водн в стакан, а также «шипение 
и лопанье пузнрьков». Далее мн перейдем к обзору исследований, 
в которнх бнли полученн аналогичнне результати, но только в отно- 
шении музнки.

Музьжа
Одно из первнх академических исследований в этой области бьшо 
осулцествлено Патрисией Каин Смит и Россом Курноу (1966). Они 
протестировали, как музнка влияет на время, проведенное потреби- 
телями в магазине, на количество сделанннх покупок, а также изу- 
чили восприятие громкости. Учение предположили, что последняя 
является важннм фактором: будучи внсокой, она сокрахцает время 
пребнвания в магазине и, следовательно, объем покупок. На деле
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оказалось, что более громкая музнка действительно побуждала лю- 
дей двигаться бнстрее, однако это не влияло на количество приобре- 
тенннх ими товаров. Другими словами, она повншала объем продаж 
в единицу времени. Я слншал, что этой тактикой пользуются многие 
кафе и ресторанн, однако я бн не стал считать само собой разуме- 
юшимся, что громкая музьжа не способна отрицательно влиять на ко- 
личество покупок.

Какая музмка способна оказьшать влияние

Вншеупомянутая работа П. Смит и Р. Курноу повлекла за собой целнй 
ряд исследований, посвягценннх влиянию музнки в контексте рознич- 
ной торговли. Например, Стив Оукс (2007) сообвдает о 21 научной ста- 
тье на эту тему, однако его обзор сосредоточен в основном на работах, 
изучавших влияние музнки как компонента рекламн. Таким образом, 
этот список может бнть расширен, если включить в него исследова- 
ния, затрагиваю)цие использование музьхки в ритейл-среде.

Исследования последнего типа часто оценивают влияние музнки 
только на один показатель, а именно: сколько времени люди проводят 
в магазине. Как показнвают экспериментн с ритейл-средой, продолжи- 
тельность визита во многом зависит от степени активации покупате- 
лей. Вследствие этого ученне в своих работах обнчно сначала изучают, 
какую степень активации провоцирует та или иная музнка у людей, 
а затем тестируют, как это отражается на времени, проведенном ими 
в магазине. Ниже я предпринял попнтку структурировать массив ис- 
следований, касаюшихся использования музьжи в магазине, разделив 
его на три основнне группн.

• Первая группа сосредоточена на непосредственном влиянии, кото- 
рое оказнвают на поведение покупателей различнне характеристи- 
ки музнки (например, темп или громкость). Одним из наиболее из- 
вестннх исследователей в этой области является Рональд Миллиман.

• Вторая группа сфокусирована на том, как музнка влияет на воспри- 
ятие покупателями времени, проведенного, например, в очереди 
или в магазине. Это направление представляют Джеймс Келларис, 
Ричард Ялч и Эрик Спангенберг.

• Наконец, третья группа занимается изучением музнки с точки зре- 
ния ассоциаций, внзнваемнх ею у потребителей, и того, как эти 
ассоциации влияют на внбор товаров и покупательские решения. 
Сюда я также отнес исследования, изучаклцие влияние музнки 
на восприятие различннх ситуаций внбора и приобретения това- 
ров и магазина в целом.
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Помимо вншеперечисленннх, бьшо проведено достаточно много 
экспериментов, где музнка изучалась в комбинации с другими стиму- 
лами. Хотя я ни в коем случае не хотел бн упро1цать картину, однако 
многочисленнне исследования в данной сфере позволяют сделать сле- 
дуюшие вполне надежнне внводн: музнка влияет на степень актива- 
ции потребителей; кроме того, она способна оказнвать воздействие 
на степень удовольствия, испнтнваемого ими; и наконец, ее можно 
использовать для активации конкретннх мнслей у покупателей.

Музшка как фактор, влияюидий 
на продолжительность визита и объем покупок

Два первнх музнкальннх эксперимента бнли проведенн Рональдом 
Миллиманом. В 1982 году он опубликовал научную статью о том, 
как темп музнки влиял на поведение покупателей в продовольствен- 
ном магазине. Через четнре года он повторил этот же эксперимент 
в ресторане. В обоих случаях бьша использована инструментальная 
фоновая музнка (без слов). Ее внбор определялся ЦА, при этом му- 
знкальнне отрмвки бнли представленн в двух вариантах — с более 
медленннм и более бнстрнм темпом. И в магазине, и в ресторане 
медленньш темп составлял 72 бита в минуту, а бнстрнй — 94 бита 
в минуту в магазине и 92 бита в минуту в ресторане. Эти темпн бьши 
внбранн в результате предварительного тестирования, на основе 
мнений покупателей о том, какую музнку они считали бнстрой или 
медленной.

В обоих исследованиях Р. Миллиман использовал метод латинско- 
го квадрата, т. е. поочередно тестировал различнне сценарии. В мага- 
зине их бьшо три: отсутствие музнки, медленная и бнстрая музнка. 
В ресторане — только два последних. Эксперимент в магазине продол- 
жался девять недель, в ресторане — восемь. Бьши учтенн календар- 
нне факторн, дни недели и другие переменнне, способнне исказить 
результатн.

В обоих случаях проводились замерн времени. В магазине оно 
фиксировалось при прохождении посетителями двух заранее опреде- 
ленннх точек. Следует отметить, что здесь ученне имели возможность 
осушествлять измерения только в течение одного часа, по средам ве- 
чером (на протяжении девяти недель), поскольку ритейлер не совсем 
понимал их рвения и опасался возможного недовольства со сторонн 
покупателей. Объемн продаж измерялись в магазине на основе днев- 
ной внручки, а в ресторане на основе записок, сделанннх официанта- 
ми. Кроме того, в магазине покупателей просили ответить на вопросн 
о том, заметили ли они музнку.
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Результать1 по продовольственному магазину представленм в таб- 
лице 9.1. Никаких различий между группами в отношении того, заме- 
тили ли они музьшу или нет, вьшвлено не бьшо.

Таблица 9.1. Различия между бьютрой и медленной музьжой бьши статистически значимь1ми 
в отношении как времени (р < 0,01), так и оборота (р < 0,02). Тогда ка к  различия между сцена- 
рием с трансляцией медленной м узуки  и отсутствием музукального фона бьши незначи- 
тельними, а значит вопрос, побуждает ли медленная музика покупателей дольше оставать- 
ся в магазине, заслуживает дальнейшего изучения. Следует отметить, что число наблюдений 
бьшо небольшим: для измерения времени оно составило (п) = 30, для оборота (п) = 40

Врем я Оборот

Без м узм ки 119,86 сек -

М едленная  м узм ка 127,53 сек 16740,23
Бью трая музьж а 108,93 сек 12112,85

Что касается эксперимента в ресторане, то там оценивалось также 
поведение обслуживаюшего персонала. Полученнме даннне приведе- 
нн в таблице 9.2.

В целом результатн всех трех исследований — П. Смит и Р. Курноу 
(1966), а также Р. Миллимана (1982, 1986) — подтвердили суидеству- 
юшие в отрасли эмпирические правила. Однако в последук>1Цих рабо- 
тах они удостоились как похвалн, так и порицания, что, вероятно, сви- 
детельствует о наличии в них зерна истинн. При этом важно понимать, 
при каких условиях эти результатн (и эмпирические правила) могут 
бнть применимн.

Таблица 9.2. Статистически значимуе различия между медленной и бмстрой м узукой  
бьши обнаружень! в отношении: 1) скорости поедания блюд после их подачи и 2) суммь1, 
потраченной посетителями на напитки

М едленная  м узьж а Бьш трая м у зи к а Стати стическая
зн ачи м ость

Врем я обслуж ивания, 
мин. 29 27 >0,05

Врем я потребления, 
мин. 56 45 0,01

Процент покупателей, 
покинувш их очередь 10,5 12,0 >0,05

Еда 55,81 55,12 >0,05

Напитки 30,47 21,62 0,01

Вьфучка 55.82 48,62 0,05
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Музьша как фактор, влиякхций на восприятие времени

Первое исследование музьгки как фактора, влияюшего на восприятие 
времени, бш о проведено Р. Ялчем и Э. Спангенбергом (1988). Соглас- 
но их собственному заключению, результатн свидетельствуют о том, 
что покупатели более молодого возраста предпочитают проводить 
больше времени в магазинах с фоновой музнкой, тогда как предста- 
вители старшего поколения — в магазинах с оригинальной музикой 
(под «фоновой музнкой» в данном случае понимались, как правило, 
инструментальнне, без вокала, аранжировки эстрадннх песен, т. е. то, 
что некоторне назнвают «лифтовой музьжой»; под «оригинальной 
музнкой», соответственно, понимались записи, сделанние непосред- 
ственно исполнителями). К сожалению, я не смог найти доклад с кон- 
ференции, на которой бьши представленн эти даннне, поэтому у меня 
нет возможности более подробно сообшдтъ вам обо всех результатах. 
Возможно, исследования, которне я представлю вашему вниманию 
ниже, восполнят этот пробел.

Адаптация под целевую группу
После успеха своего доклада на конференции Р. Ялч и Э. Спангенберг 
провели евде ряд исследований, касаюгцихся влияния фоновой и ориги- 
нальной музнки. Их первая известная публикация датируется 1990 го- 
дом. Внбрав в качестве экспериментальной пловдадки универсальннй 
магазин, ученне поставили перед собой цель изучить три ключевнх 
аспекта, связанннх с музнкой. Во-первнх, они хотели сравнить вли- 
яние фоновой и оригинальной музнки. Во-вторнх, поскольку универ- 
маг, где проводился эксперимент, имел отделн, нацеленнне на разнне 
возрастнне группн, исследователи решили изучить влияние разньис 
типов музнки на разнне категории потребителей. В-третьих, они на- 
меревались узнать, сугцествует ли наиболее подходясцая музнка для 
разного времени суток и разннх дней недели. Так, они предположили, 
что по будням и в рабочие часн покупательское поведение является бо- 
лее целенаправленньш и задачноориентированннм, чем по вечерам 
и в внходнне дни.

В ходе эксперимента у исследоватеяей бьша возможность исполь- 
зовать разную музику в разннх отделах. На внходе из универмага у по- 
купателей спрашивали, хотят ли они принять участие в исследовании. 
Затем, если давшие согласие посевдали один из экспериментальннх 
отделов, их просили оценить пережитую ими степень активации и удо- 
вольствия, а также доминирования, т. е. опдутцал ли покупатель на себе 
влияние ритейл-среди (более подробно об эмоциональннх состояниях 
по модели Мехрабиана-Рассела смотрите в главе 7).
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Ожидаемуе результать!
Результатн показали, что оригинальная музнка внзнвала более внсо- 
кую степень активации, чем фоновая. Кроме того, она получила более 
внсокие оценки. Чтобн вьшвить дополнительнне эффектн, ученнм 
пришлось сегментировать результать1 в зависимости от возраста поку- 
пателей и времени посешения магазина.

Неожиданньш результать!
Анализ результатов с разбивкой по возрасту (моложе и старше 25 лет) 
показал, что более молодне покупатели проводили больше времени 
в магазине, когда транслировалась фоновая музнка, тогда как предста- 
вители старшего возраста задерживались дольше при проигрнвании 
оригинальной. Это удивило исследователей: они предполагали увидеть 
в точности противоположньш эффект. Другие результатн, не являвши- 
еся статистически значимьши, однако разница в средних значениях 
которнх бьша сушественной (отсутствие статистической значимости 
может объясняться немногочисленностью групп, включавших от 15 
до 18 человек), показали, что при трансляции оригинальной музнки 
респондентн оценивали свой уровень активации и удовольствия как 
более внсокий, однако объем незапланированннх покупок при этом 
падал, а представители более молодой возрастной группн также отме- 
чали снижение уровня удовольствия от шопинга.

При этом в случае звучания «неправильной» музнки покупатели 
считали, что провели в магазине больше времени. Этот факт настолько 
удивил ученнх, что они решили более детально изучить данньш фено- 
мен. Они предположили, что может сушествовать разница между тем, 
сколько времени покупатели фактически провели в магазине, и тем, 
сколько времени прошло по их мнению. Другими словами, здесь может 
действовать принцип «когда вам весело, время летит незаметно». Под- 
робнее об этом смотрите в следуюгцем разделе.

И снова все дело во времени
Разбивка по времени посешения магазина показала, что оригинальная 
музнка повншала уровень активации в рабочие часн по будним дням 
(см. таблицу 9.3). Полученное значение в данном случае значительно 
внделялось среди всех остальннх. В то же время в этой группе удоволь- 
ствие от шопинга (незначимое статистически) и объем незапланиро- 
ванннх покупок бнли самьши низкими. Возможно, это является еше 
одним свидетельством того, что в случае задачноориентированного 
шопинга покупатели хотят, чтобн их оставили в покое, и избегают 
чрезмерной внешней стимуляции.

Чтобн еше больше усложнить картину, следует отметить, что прак- 
тически во всех случаях степень активации бнла внше, когда музнка
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Таблица 9.3. Различия в реакции покупателей на оригинальную и фоновую («лифтовую») 
музьжу. Приведеннне в таблице значения отражают средние оценки респондентов 
по семибалльной шкале. Первне три значения больше семи, поскольку они представляют 
собой сумму нескольких показателей. Верхний индекс «а» указнвает на то, что следуклцие 
различия между оригинальной и фоновой музнкой бьши статистически значимнми:
1] степень активации (р = 0,07) и 2] уровень незапланированннх покупок (р = 0.06]

Задачн оори енти рован ньш  ш опинг

О ригинальная м узн к а «Лифтовая» м узь1ка
А ктивация 2 7 ,1а 22,4а
Удовольствие 44,0 47,8
Д ом инирование 12,5 13.0
Н езапланированнм е покупки 2.4* 4,8а
Н езапланированное  
дополнит&льное время 3,8 4,2

П олож ительное восприятие  
м узм ки 4,4 3,3

не играла вообше (исключения составили два случая, когда трансли- 
ровалась музьжа разнмх типов). Другими словами, музнка, кажется, 
частично подавляла активацию покупателей.

Заключение
Полученнме результатн дают довольно сложную картину того, какое 
влияние могут оказнвать разнне типн музнки на восприятие потреби- 
телей и покупательское поведение. Хотя в целом различия не столь ве- 
лики, в некоторнх случаях они оказались весьма значительньши. Кро- 
ме того, автори исследования считают, что представляется трудньш ис- 
ходить из субъективннх (положительннх или отрицательннх) оценок 
музнки покупателями. Потому что они не коррелируют с эффектами, 
которнх хотел бн достичь ритейлер, такими как побудить потреби- 
телей дольше оставаться в магазине или делать больше незапланиро- 
ванннх покупок. Музнка, которая больше всего понравилась респон- 
дентам, в действительности самьш значительннм образом сократила 
продажи! Также нужно иметь в виду, что в исследовании участвовали 
всего 86 человек, а некоторне из групп включали менее 30. Тем не ме- 
нее, как мн увидим далее, некоторне из полученннх результатов бнли 
подтвержденн другими ученнми.
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Фактическое и субъективное течение времени

Многие исследования опираются на такой фактор, как восприятие вре- 
мени покупателями. Между тем кажется, что Р. Ялч и Э. Спангенберг 
по чистой случайности обратили внимание на тот феномен, что фактиче- 
ское течение времени не соответствует его субъективному восприятию. 
Более того, они обнаружили, что используемая ритейлером музьша 
может влиять на мнение покупателей о том, как долго они пробьши 
в магазине. Естественно, это открмтие представляет собой интерес, по- 
скольку нехватка времени — типичная проблема современннх людей. 
Независимо от того, хочет ли ритейлер, чтобн его посетители считали, 
что провели в магазине больше или меньше времени, чем в реально- 
сти, или же чтоби их субъективное течение времени совпадало с фак- 
тическим, он должен понимать, как музнка влияет на покупательское 
поведение.

До того как бнли сделанн эти открнтия, ритейлерн опирались 
на традиционнне эмпирические правила, например гласягцие, что 
музнка с более бнстрьш темпом и в более внсокой тональности вос- 
принимается как более веселая (Г Брюнер, 1990). Обнаружение того 
факта, что восприятие музьжи может различаться в зависимости от об- 
стоятельств, открьшо для ученнх новое поле для деятельности. В этой 
области проведено так много исследований, что мне придется бить 
предельно кратким при их обзоре. Подробно мн остановимся лишь 
на работах Джеймса Келлариса, поскольку он препарировал и анализи- 
ровал музнку всеми мислимьши способами. Но начнем ми наше путе- 
шествие с епде одного исследования Р. Ялча и Э. Спангенберга.

Действительно ли сушествует разница 
между фактическим и субъективнь1М временем?
Ялч и Спангенберг решили глубже изучить, как тип музнки влияет 
на восприятие покупателями времени, проведенного в магазине. 
В 2000 году они организовали эксперимент, для чего создали в универ- 
ситетской аудитории некое подобие магазина одеждн, и пригласили 
71 студента принять в нем участие. В качестве товаров бьши использо- 
ванн предмети одеждн и аксессуари, разложенние на столах.

Таким образом, цель состояла в том, чтобн изучить взаимосвязь 
между фактическим и субъективньш течением времени. Для этого все 
студентн бьши разделени на две группи. Одной из них ученне огра- 
ничили время шопинга, отведя на него 11 минут. Провде говоря, они 
прернвали «покупательский процесс» в определенньш момент и затем 
просили респондентов оценить, как долго, по их мнению, они пробн- 
ли в «магазине» («субъективно потраченное время» в таблице 9.4).
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Второй группе бнло разрешено делать покупки неограниченное коли- 
чество времени, которое измерялось исследователями («фактически 
потраченное время» в таблице 9.4).

Внбор музнки бьш примерно тем же, что и в первом исследовании, 
а именно: популярнне музнкальнне хитн и менее известнне инстру- 
ментальнне аранжировки. Предварительное тестирование показало, 
что в оценке того и другого типа музнки респондентами отсутствовали 
значительнне различия, которне могли бн отразиться на результатах.

Как видно из таблици 9.4, полученнне даннне подтвердили суше- 
ствование контринтуитивной связи. Музнка может влиять на воспри- 
ятие времени покупателями, побуждая их считать, что они пробьши 
в магазине больше или меньше, чем в реальности. Тот факт, что под 
воздействием популярной оригинальной музнки респондентн воспри- 
нимали свой визит как более продолжительньш, может иметь несколь- 
ко разннх причин и возможннх объяснений.

Таблица 9.4. Сравнение средних значений между двумя группами (1-тест). Среднее время 
указано в минутах и секундах. Уровень статистической значимости находится между 1% и 5%

«Лиф товая» м узьш а Популярная м узьж а

Ф актически  истекш ее время, 
мин. 13:21* 12:18*

Субъективно истекш ее время  
(фактически 11 м ин.), мин. 7:16* 10:07*

Удовольствие 28,5* 29,6*
Активация 13,Г 15,5*

Возможньш объяснения
Итак, первое возможное объяснение состоит в том, что знакомая му- 
знка действует как часн, помогая покупателям отслеживать истекшее 
время и не позволяя потерять ему счет, увлекшись покупками. Второе 
гласит, что временной промежуток кажется нам более длинньш, когда 
мн можем вспомнить больше связанннх с ним собнтий. А поскольку 
знакомая музнка запоминается лучше, она может создавать такой эф- 
фект. Третье объяснение основано на том, что люди склоннн оцени- 
вать истекшее время в зависимости от количества произошедших из- 
менений. В случае популярной оригинальной музнки такие изменения 
отслеживаются гораздо проше по таким ключевьш ориентирам, как 
начало песни, ее конец, начало новой песни и т. д., чем в случае мало- 
известннх инструментальннх композиций. Четвертое возможное объ- 
яснение заключается в том, что незнакомая музнка требует большего
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внимания со сторонн покупателей, которие пнтаются узнать мелодию 
и в результате частично теряют ошувдение времени.

Таким образом, исследование Р. Ялча и Э. Спангенберга показало, 
что при использовании популярной оригинальной музьжи респонден- 
тн тратили на покупки меньше времени, чем при трансляции фоновой 
инструментальной, однако при этом они считали, что пробьши в мага- 
зине дольше, и испнтнвали более внсокую степень активации. Следует 
отметить, что эти результатн противоречили предндуидему исследова- 
нию от 1990 года, показавшему, что испнтуемне оценивали свой визит 
как более продолжительний, когда использовалась «неправильная» му- 
знка. Далее мн увидим, как бьшо разрешено это противоречие.

Влияние активации
Оказалось, что активация влияет на покупательское поведение дву- 
мя путями. Во-первнх, она отрицательно коррелирует с фактическим 
временем, проведенньш в магазине. Чем внше степень активации, 
тем меньше продолжительность визита. Во-вторнх, активация отрица- 
тельно влияет на оценку товаров. Последний показатель положительно 
коррелировал с удовольствием (г = 0,33) и отрицательно с активацией 
(г = -0,25). Короче говоря, когда покупатель доволен, он внше оцени- 
вает товарн, которне видит.

Я не вижу абсолютно никакой проблемн в том, что исследование 
показало сушествование взаимосвязи между, с одной сторонн, воспри- 
ятием времени и оценкой ассортимента и с другой — степенью актива- 
ции и удовольствия. Тот факт, что степень активации влияет на продол- 
жительность посешения магазина, а уровень удовольствия отражается 
на оценке товаров, подтверждается множеством других исследований. 
Кроме того, у меня имеются некоторне соображения по поводу роли 
искусственной магазинной средн, использованной в эксперименте 
(имитации в учебной аудитории). Я считаю, что влияние, оказанное 
различннми типами музнки, отчасти определялось этой специфиче- 
ской обстановкой.

Темп м у зш и
Джеймс Келларис и Роберт Кент (1991) протестировали различнне 
видн музнки, варьируя ее темп, а также минорную и мажорную то- 
нальности. Результатн показали, что степень активации респондентов 
возрастала вместе с ускорением темпа. Что же касается положитель- 
ной или отрицательной оценки музики, то тут результатн бьши неод- 
нозначньши.

Д. Келларис и Р. Кент не изучали, как темп влияет на воспри- 
ятие времени. Это сделал Стив Оукс (1999), перенявший у них эста- 
фету. Он создал радиорекламу, где бьша использована аранжировка
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с максимальньш темпом около 170 битов в минуту, а также, для срав- 
нения, оригинальная композиция с более спокойньш темпом 90 битов 
в минуту. Оказалось, что респондентн воспринимали объявление с бо- 
лее внсоким темпом как более длинное (53 секундн), а с более низким 
как более короткое (43 секундн). Хотя в действительности продолжи- 
тельность обоих рекламннх роликов бнла одинаковой (40 секунд).

В другом своем исследовании С. Оукс (2003) транслировал музн- 
ку студентам, которне ждали в очереди, чтобн записаться на новьш 
курс. Затем он сравнил воспринимаемое время ожидания с фактиче- 
ским в случае использования бнстрой или медленной музнки, а так- 
же ее полного отсутствия. Оказалось, что любая музнка уменьшает 
воспринимаемую продолжительность ожидания. Как и исследование 
от 1999 года, этот эксперимент также показал, что при более бнстрой 
музнке людям кажется, что время движется медленнее.

В 1992 году Д. Келларис провел, пожалуй, самое забавное акаде- 
мическое исследование из всех, о которнх я слншал. Даннне для него 
он собирал на греческих вечеринках и свадьбах, а затем анализировал 
поведение людей на основе таких критериев, как темп музнки, тональ- 
ность, длина и модальность. Конкретно он измерял продолжитель- 
ность аплодисментов как вид поведения, непосредственно связанний 
с музьшой. Результатн показали сугцествование статистически значи- 
мой связи между темпом музнки и продолжительностью оваций. При 
147 битах в минуту аплодисментн звучали дольше всего. Кроме того, 
оптимальннй темп бьш разним в зависимости от мажорного или ми- 
норного лада.

Мажор или минор?
Очередное исследование Д. Келлариса и Р. Кента (1992) отчасти напо- 
минало упомянутнй внше эксперимент Р. Ялча и Э. Спангенберга. И те 
и друтие ученне хотели узнать, как действует на целевую группу пра- 
вильно подобранная музнка — а именно, уменьшает или увеличива- 
ет ли она разницу между фактически истекшим временем и его субъек- 
тивннм восприятием.

Чтобн ответить на этот вопрос, Д. Келларис создал три варианта 
одной и той же мелодии: в мажоре, в миноре и егце один в неизвестной 
модальности. Затем он разделил 150 студентов на три равнне группн 
и дал каждой из них прослушать одну из композиций. После чего испн- 
туемне должнн бмли сказать, как долго, по их мнению, длилась музн- 
ка. При этом они не бьши заранее поставленн в известность о том, что 
вопрос будет касаться времени.

Результатн показали, что композиция в мажоре в среднем вос- 
принималась как самая длинная (3,45 минутн). Соответствуюгций 
показатель для минора составил 3,07 минутн, а для неизвестной
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модальности — всего 2,95 минутм. Следовательно, правило, что, когда 
вам весело, время летит незаметно, в данном случае не подтвердилось.

Роль громкости
Джеймс Келларис, Сьюзен Мантел и Мозес Альцек (1996) проверили, 
какую роль в восприятии времени играет громкость. Их исследование 
показало, что при прослушивании более громкой музьжи (90 дБ) три 
минутм длились для людей гораздо дольше, чем при снижении громко- 
сти до 60 дБ. Однако этот эффект исчезал, если респондент находился 
в хорошем настроении. Это исследование Д. Келлариса и его коллег, 
а также работн С. Оукса имели большое значение для гипотезм акти- 
визации памяти, которая будет рассмотрена ниже. Согласно ей, если 
человек получает больше информации (в связи с более внсокой гром- 
костью или более бнстрим темпом) за тотже отрезок времени, воспри- 
нимаемая продолжительность последнего начинает возрастать.

Различия между мужчинами и женцинами
Келларис и Альцек (1992) также проверили, сушествуют ли различия 
между полами в восприятии времени в зависимости от уровня громко- 
сти воспроизводимой музнки. Результатн подтвердили необходимость 
учета гендерного фактора. Так, уровень громкости никак не влиял 
на восприятие времени мужчинами, тогда как женшинн считали, что 
прошло больше времени, когда звук становился громче. Джеймс Келла- 
рис и Рональд Райс (1993) также установили, что женшинн предпочи- 
тают более тихую (на уровне 60 дБ) музнку, чем мужчинн.

Должен ли ритейлер использовать поп-музмку или нет?
Таким образом, проведеннне исследования привели к формулировке 
двух конкурируюших гипотез. Одна из них бьша вндвинута Р. Ялчем 
и Э. Спангенбергом (1990), которне утверждали, что время для поку- 
пателей течет бнстрее, когда им весело, т. е. когда им нравится звуча- 
шая музнка. В основе данной гипотезн лежит идея, что «правильная» 
музнка привлекает внимание людей и заставляет их забнть о времени. 
Поэтому она получила название «гипотеза отвлечения внимания». Ее 
противниками являются Д. Келларис и Р. Кент, которне считают, что 
знакомая музнка лучше запоминается покупателями, вследствие чего 
они воспринимают истекший отрезок времени как более длительньш. 
Эта гипотеза назнвается «гипотезой активизации памяти».

В 2006 году Николь Бейли и Чарльз Арени опубликовали статью, 
в которой утверждали, что, несмотря на 26 изданннх научннх работ 
на эту тему, до сих пор остается неясньш, какая из двух гипотез явля- 
ется верной. Их идея, как и одна из идей моей книги, состояла в том, 
что в данном случае все решают эффектн взаимодействия. Другими
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словами, в одних условиях справедлива гипотеза отвлечения внима- 
ния, тогда как в других — гипотеза активизации памяти.

Ключевьш условием применимости той или иной гипотезм они 
считали такую характеристику потребителей, как «занятость мнсля- 
ми». Но не мнслями о времени («Интересно, сколько времени это зай- 
мет?»), а некой покупательской задачей, требуювдей определенной со- 
средоточенности. Ученне предположили, что, когда люди не «занятн 
мнслями», знакомая музнка создает у них мечтательное настроение, 
в результате чего время течет незаметно. Если же они сосредоточенн 
на конкретной задаче, впоследствии им кажется, что прошло больше 
времени, поскольку для них этот отрезок времени насьпцен воспоми- 
наниями. Исследователи также считают, что знакомая музнка лучше 
запоминается. Следовательно, пополняя багаж воспоминаний, она соз- 
дает у людей впечатление, что прошло больше времени.

Впоследствии Н. Бейли и Ч. Арени провели два грамотно разрабо- 
танннх эксперимента, по условиям которнх респондентн ждали в при- 
емной ровно 12 минут, после чего приглашались в лабораторию для от- 
вета на вопросн. Во время ожидания они слншали либо знакомую, либо 
незнакомую музнку. Чтобн обеспечить «занятость мнслями», половине 
респондентов давали задание записать на листке бумаги все торговне 
марки безалкогольннх напитков, которне они могли вспомнить.

Гипотеэа активизвции ПРЕДЛАГАЕМОЕ РЕШЕНИЕ
ламяти

Р и с у н о к  9 .2 . Ги потеза а к ти в и за ц и и  п а м я ти  и ги п отеза  отвлечен ия  в н и м а н и я  п р и м е н и м и  при  р а зн и х  
ус л о в и я х . К огд а  ч ел о век  за н я т  нек ой  за д а ч е й , т р е б у ю т е й  с о ср е д о то ч е н н о сти , в и гр у  вступ а ет  фактор  
а к ти в и за ц и и  п а м я ти , когда ж е  он п ро сто  ж д е т  -  ф актор отвлечен ия  в н и м а н и я
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Результатн экспериментов дали Н. Бейли и Ч. Арени конкретнне 
ориентирн в отношении того, какой тип музнки подходитдля какой си- 
туации. Когда люди прогуливаются по торговому залу, размьшшяя что 
купить, больше подходит лифтовая музнка. Когда же они стоят в очере- 
ди и ждут, знакомая музнка лучше отвлекает их внимание от времени. 
Также следует отметить, что в вншеуказанннх экспериментах наиболее 
сильная реакция в отношении активизации памяти бнла получена при 
использовании нескольких коротких известннх песен. Следовательно, 
с этой точки зрения трансляция сокравденннх версий популярннх ме- 
лодий во время того, как покупатели обходят торговьш зал, является 
серьезной ошибкой.

Как время ожидания влияет на оценку магазина

На тему влияния музнки на восприятие времени покупателями бьшо 
проведено множество исследований. Как это часто бнвает, они осу- 
1цествлялись с несколько разньши целями и с использованием разннх 
методов. Различия в целях и методах создают некоторую путаницу для 
тех, кто хочет интерпретировать полученнне результатн.

Майкл Уи, Лорет Дюбе и Жан-Шарль Шеба (1997) предприняли 
попнтку разрешить конфликт между гипотезами активизации памяти 
и отвлечения внимания посредством переключения фокуса. Они зада- 
ли вопрос, что является более важньш: сколько времени, по мнению 
покупателя, он провел в магазине, или же насколько ему понравилось 
это времяпровождение. Если будет установлено, что на оценку мага- 
зина более сильное влияние оказнвает качество времяпровождения, 
а не количество потраченного времени, то спор между гипотезами те- 
ряет свою актуальность.

Музьжа и очереди
Чтобн ответить на этот вопрос, М. Уи, Л. Дюбе и Ж.-Ш. Шеба провели 
эксперимент, где измерили взаимосвязи между музьшой, восприятием 
времени ожидания и покупательским поведением. Они протестиро- 
вали три разннх сценария, включавших трансляцию понравившейся, 
а также менее приятной для респондентов музнки, и отсутствие музн- 
ки вообвде. Участниками эксперимента стали люди, стояш;ие в очереди 
в банке.

Результатн показали, что при прослушивании музнки, получившей 
более внсокие положительнне оценки, респонденть1 считали, что про- 
стояли в очереди дольше (в соответствии с гипотезой активизации памя- 
ти). Как уже говорилось, это может внзвать некоторне вопросн в связи 
с внбором аудиооформления ритейл-средн. Однако также вняснилось,
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что воспринимаемая продолжительность ожидания не оказнвала пря- 
мого влияния на поведение посетителей и их оценку банка.

Более важную роль играло воспринимаемое качество этого вре- 
мяпровождения (в соответствии с гипотезой отвлечения внимания). 
Независимо от того, какая музнка транслировалась, она приводила 
к более високой оценке окружаюгцей обстановки, что, в свою очередь, 
стимулировало более благоприятное покупательское поведение. Таким 
образом, оценка музнки респондентами не оказнвала значительного 
влияния на то, насколько положительно они воспринимали атмосферу 
торгового зала.

Итак, сравнение двух вншеуказанних моделей показнвает, что 
обе они правильно описнвают влияние музнки, но, по крайней мере, 
в этом конкретном эксперименте лучшие результатн дала гипотеза 
отвлечения внимания. Что же касается покупательского поведения, 
то здесь важнее внсокая оценка посетителями качества проведенного 
в магазине времени, чем то, какдолго, по их мнению, они там пробьши.

Тем не менее положительная оценка музнки все же имела значе- 
ние для одного параметра, а именно для оценки респондентами самого 
времени ожидания. Участники эксперимента воспринимали его более 
позитивно, когда им нравилась транслируемая музьша. В свою очередь, 
оценка времени ожидания является одним из факторов, стимулиру- 
Ю1цих искомое покупательское поведение.

Музь1ка прежде всего влияет на настроение, 
а не на само восприятие времени
Группа ученнх во главе с Микаэлем Камероном (М Камерон и др., 
2003) продолжила изучать эту тему. Они сосредоточили свое внимание 
на том факте, что, как показал ряд исследований, само по себе время, 
проведенное в очереди, перестает бнть фактором, влияювдим на поку- 
пательское поведение, если в анализдобавляется такой показатель, как 
воспринимаемое качество времени ожидания. Ученне предположили, 
что музнка влияет на оценку последнего и покупательское поведение 
косвенньш образом, через настроение.

Камерон и соавторн также считали, что важную роль может 
играть так назнваемая стоимость времени ожидания. Когда она внсо- 
ка (например, если человек рискует опоздать на самолет), время ожи- 
дания оценивается иначе, чем в том случае, когда она относительно 
низка (например, если человек стоит в очереди к кассе в продоволь- 
ственном магазине), Стало бнть, такая опосредуюшая переменная, 
как настроение, может оказнвать сушественное влияние, когда сто- 
имость времени ожидания является низкой, если же она оказнвается 
внсокой, на передний план внходит такой фактор, как фактическое 
время ожидания.
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1

Сам эксперимент состоял в следуювдем: группн численностью при- 
мерно по 10 человек (всего в эксперименте участвовало 127 респонден- 
тов) сопровождались в комнату. Когда все рассаживались по местам, 
модератор извинялся, говорил, что ему нужно сделать важннй звонок, 
и уходил. Он покидал комнату на 10 минут, в течение которих присут- 
ствуюшие слушали классическую музнку. Вернувшись, модератор раз- 
давал анкеть1. Таким образом, М. Камерон и его коллеги сумели создать 
искусственное время ожидания в лабораторной среде.

Как и предполагали ученне, оценка музики отрицательно корре- 
лировала с восприятием времени ожидания. Если звучаш,ая музьша 
нравилась респондентам, они считали, что провели в комнате меньше 
времени. Таким образом, этот результат противоречил тому, что бнл 
получен М. Уи и его коллегами и гласил: приятная музнка увеличивает 
воспринимаемое время ожидания. Но при этом он подтвердил внводн 
Н. Бейли и Ч. Арени (2006), а также Р. Ялча и Э. Спангенберга (1990). 
Однако наиболее важннм мне представляется тот факт, что оба иссле- 
дования, под руководством и М. Уи (1997), и М. Камерона (2003), по- 
казали, что оценка ситуации в целом зависит от способности музнки 
влиять на настроение. Неважно, нравится ли эта конкретная мелодия 
человеку или нет, если она никак не отражается на его настроении. 
Только в том случае, если музнка влияет на настроение, она имеет зна- 
чение для обш,ей оценки покупательской ситуации.

Музь1ка, соответствуклцая ожиданиям покупателей, 
делает их более терпеливш и
Адриан Норт, Дэвид Харгривз и Дженнифер Маккендрик (1999а) про- 
должили изучать влияние музнки на воспринимаемое время ожида- 
ния, проведя простой тест. Они предположили, что важную роль здесь 
может играть такой фактор, как мнение людей о соответствии музнки 
ситуации.

Схема эксперимента бьша очень простой. Ученне разместили в га- 
зете объявление, в котором читателям предлагалось позвонить по ука- 
занному номеру и принять участие в исследовании. Однако, вместо того 
чтобн брать трубку, они включали разнне видн сообгцений об ожида- 
нии. Первое содержало звуки флейтн, второе — запись человеческого 
голоса с просьбой оставаться на линии, третье — три песни ТЬе Веайез, 
которне прокручивались снова и снова.

Исследователи измеряли, как долго звонивший ждал, прежде чем 
повесить трубку, и сразу после этого перезванивали сами, чтоби уз- 
нать, насколько ему понравилось сообвдение и считал ли он его под- 
ходявдим для данной ситуации. Результатн показали, что респондентн 
считали мелодию в исполнении флейтн наиболее соответствуюшей 
ситуации, и те, кто слушал этот тип сообгцения, дольше оставались
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на линии. В то же время самне внсокие положительнне оценки по- 
лучили песни ТЬе Веайез. Это свидетельствует о том, что одной толь- 
ко хорошей музнки недостаточно, для того чтобн люди бьши готовн 
ждать дольше.

Восприятие времени покупателями: основньш вьшодь!
В своем исследовании М. Уи и его коллеги (1997) подняли вопрос о том, 
какой из факторов является более важньш: субъективное восприятие 
покупателями продолжительности ожидания или же их оценка каче- 
ства проведенного времени. Результатн показали, что последний по- 
казатель, безусловно, влиял на покупательское поведение. Более того, 
бнло установлено, что он фактически нивелировал эффект, связанньш 
с восприятием продолжительности ожидания.

Тем не менее я считаю, что исходить только из результатов исследо- 
вания под руководством М. Уи (т. е. из той точкой зрения, что воспри- 
нимаемая продолжительность ожидания является относительно незна- 
чимнм фактором) будет слишком грубнм упрошением. Мне кажется, 
учение упускают из вида такой важньш аспект, как влияние, оказнва- 
емое музнкой на подсознательном уровне. В некоторнх из описанннх 
мной работ бьшо установлено, что музнка воздействовала на покупате- 
лей даже тогда, когда они ее совсем не замечали. Например, некоторне 
исследования Н. Бейли и Ч. Арени, затрагивакнцие не только ожида- 
ние в очереди, но и процесс активного шопинга, а также исследова- 
ние Р. Ялча и Э. Спангенберга (1990) показали, что, когда в магазинах 
транслировались эстраднне хити и покупатели занимались целена- 
правленньш (задачноориентированннм) шопингом, они испнтнвали 
более внсокий уровень стресса и тратили меньше времени и денег.

Мое личное мнение таково: знакомая музнка обладает «клейким 
эффектом». Она легче притягивает к себе внимание и при этом потреб- 
ляет некоторую когнитивную мовдность. Прохце говоря, вн вряд ли смо- 
жете удержать свое сознание от того, чтобн не узнать и не запомнить 
знакомую песню. С другой сторонн, незнакомая ненавязчивая мелодия 
как бн пролетает «мимо ушей». Тем не менее она может оказнвать вли- 
яние на эмоциональннй настрой покупателей, даже если они об этом 
не подозревают.

Суммируя результатн рассмотренннх внше исследований, изучав- 
ших влияние музнки на восприятие времени покупателями, я считаю, 
что все они косвенньш или явньш образом поддерживают гипотезу 
Н. Бейли и Ч. Арени. Когда покупатели ходят по торговому залу и зани- 
маются активннм шопингом, более подходягцей является «лифтовая» 
музьша; когда же они стоят в очереди, лучшие результать1 дает популяр- 
ная музнка. Интересное открнтие состоит в том, что «лифтовая» музн- 
ка не работает в лифтах!
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Также не следует забнвать о том, что соответствие музики кон- 
кретной ситуации играет более важную роль, чем положительная 
оценка самой музмки. Возможно, «соответствие» музьжи можно рас- 
сматривать с точки зрения ее типа или жанра, например, классика, 
эстраднне хитн и т. д. Оценка же музнки как «хорошей» или «плохой» 
относится к следуюгцему этапу восприятия и носит более индивиду- 
альньш характер.

Зонирование -  разная музьжа в разньм отделах

Ялч и Спангенберг (1993) также изучили эффект использования раз- 
ннх видов музьжи в разннх отделах. Исследование проводилось в ма- 
газине одеждн, где имелись отделн, ориентированнне на мужчин или 
женЕцин, а также на разнне возрастнне группн. Всего использовалось 
три разннх типа музнки, плюс ее отсутствие. Аудиосопровождение 
бьшо предоставлено компанией Мигак и включало «лифтовую» му- 
знку, инструментальнне композиции в стиле нью-эйдж и эстраднне 
хитн. Оказалось, что разнне типи музнки не внзнвали статистически 
значимой реакции в виде активации и удовольствия по шкале Мехра- 
биана-Рассела.

Трансляция «лифтовой» музнки в отделе женской одеждн приве- 
ла к тому, что 57% посетителей приобрели что-либо, тогда как во вре- 
мя звучания эстрадннх хитов таких бнло 26%. В первом случае по- 
купатели также потратили в три раза больше денег, а сам магазин 
воспринимался ими как более приятннй, более изнсканннй и менее 
обиденннй. Примечателен тот факт, что эстрадние хитн нравились 
женшинам больше, чем «лифтовая» музнка. Таким образом, зависи- 
мость бьша далеко не так проста, и положительное восприятие музн- 
ки не переводилось напрямую в положительное восприятие магазина. 
В этом случае соответствие аудиосопровождения ситуации оказалось 
важнее.

В отделе мужской одеждн результатн бьши противоположннми. 
Под влиянием эстрадннх хитов покупки совершили 76% посетителей 
(по сравнению с 57% в случае прослушивания «лифтовой» музнки), по- 
тратив вдвое больше денег ($34 по сравнению с $18). Мужчинм также 
воспринимали магазин как более дешевьш и более просторньш, когда 
транслировалась популярная музнка. При этом покупатели по-разно- 
му реагировали на музнку в зависимости от возраста. Молодежь лучше 
воспринимала поп-музнку: дольше задерживалась в магазине и тра- 
тила больше денег. Покупатели старшего возраста лучше реагировали 
на «лифтовую» музнку, хотя, по их отзмвам, им в одинаковой степени 
нравилось слушать и ее, и эстраднне хити.
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Адаптация под целевью гр у п ш
Майкл Беверленд, Элисон Лим, Майкл Моррисон и Миле Терзовски 
(2006) провели опрос среди покупателей на предмет музьжи в торго- 
вом зале. Ученне пришли к внводу, что она является важннм компо- 
нентом адаптации магазина под конкретную группу потребителей. 
Если музнка соответствует вкусам целевой аудитории, это имеет ряд 
положительннх эффектов. В ситуациях, когда человек впервне попада- 
ет в некую торговую точку, именно музнка подаст ему четкий сигнал 
о ее позиционировании.

Когда музнка не соответствует вкусам целевой группн, это может 
иметь негативнне последствия для имиджа магазина, если, конечно, 
тот не стремится изменить свое позиционирование. В последнем случае 
смена аудиосопровождения является эффективннм методом.

Различия между полами
Джеймс Келларис и Сьюзен Мантел (1994) также изучили преимухце- 
ства адаптации музнки под целевую группу. Они обнаружили, что му- 
знка по-разному влияла на восприятие времени девушками и юноша- 
ми одного возраста. Исследование показало, что девушки, слушавшие 
рекламное объявление с грустной музнкой, посчитали его значитель- 
но более коротким, чем юноши. Юноши, с другой сторонн, оценили 
рекламу как более короткую, когда она сопровождалась позитивной 
музнкой. Я не знаю, насколько поддаются обобгцению эти эффектн, 
поскольку ученнми бнло протестировано всего два варианта реклам- 
ннх объявлений, однако очевидно, что воздействие музнки на пред- 
ставителей разннх полов различается. Всего в исследовании приняло 
участие сто десять студентов.

Музьжа как фактор, влияюидий на вмбор товаров

В этом разделе, посвятценном влиянию музнки на внбор товаров, будут 
представленн исследования несколько иного типа, чем раньше. Дело 
в том, что многие работн в этой области представляют собой лабора- 
торнне экспериментн, измерявшие влияние музнки на отношение 
к торговой марке, а также на запоминание торговой марки или рекла- 
мн. Я решил включить их в свой обзор, чтобн позволить читателю луч- 
ше понять основнне эффектн, производимне музнкой в отношении 
поведения потребителей, поскольку она является важной и распро- 
страненной составляклцей ритейл-средн.

Одно известное в научннх крутах исследование, касаюш,ееся вли- 
яния музьжи на внбор товаров, бьшо проведено Джеральдом Горном 
в 1982 году. Д. Горн решил проверить, может ли он воздействовать
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на внбор цвета шарикових ручек студентами при помогци включения 
музьжи, которая им либо нравилась, либо нет.

Прежде всего, Д. Горн убедился, что студентн в равной степени 
предпочитали ручки двух цветов — голубне и бежевне. Затем он про- 
вел ряд тестов, чтобн вняснить, какая музнка нравилась (это оказалась 
музьжа из фильма «Бриолин») и не нравилась (индийская музнка) сту- 
дентам. Затем он разделил испнтуемнх, всего 205 человек, на четнре 
группн. Первой из них он показал фотографию голубой ручки в со- 
провождении музнки из фильма «Бриолин» и т. д., пока каждая груп- 
па не увидела одну из четнрех возможннх комбинаций (голубая ручка 
и музнка из «Бриолина» /  индийская музнка, и бежевая ручка и музн- 
ка из «Бриолина» /  индийская музнка).

После этого студентн ответили на несколько вопросов и внбрали 
ручку. Результатн их внбора приведенн в таблице 9.5.

Таблица 9.5. Различие средних значений между группами на основе {-теста. Процентнме 
величинн указьшают на то, какая часть студентов в соответствуюшей группе внбрала 
голубую или бежевую ручку. Все различия являются статистически значимуми

М у зи к а  из ф и л ьм а «Бриолин» И н дий ская  м узм к а

Голубая ручка 84% 33%
Беж евая ручка т 26%

Результатн четко показали, что прослушивание приятной музнки 
положительно отразилось на внборе цвета ручки, тогда как неприят- 
ной — отрицательно. После того как студентн внбрали конкретннй 
цвет, их просили прокомментировать свое решение. Больше половинн 
ответили, что внбрали этот цвет, потому что он им больше нравится. 
И всего 5 из 205 студентов отметили, что на их внбор повлияла музнка.

Влияние музмкального жанра
Второе исследование того, как музнка может влиять на внбор товаров, 
касалось музнкальннх жанров. Чарльз Арени и Дэвид Ким (1993) из Те- 
хаса решили проверить предположение о том, что подходанций стиль 
музнки (классика) может улучшить покупательский опнт при внборе 
вина. Другими словами, согласно их гипотезе, музнка является носи- 
телем неких ценностей, которне соответствуют или нет определенной 
ситуации, и ритейлеру необходимо добиться этого соответствия, чтобн 
достичь наилучших результатов. В данном случае исследователи счи- 
тали, что классическая музнка может оказать положительное влияние 
на поведение покупателей с точки зрения того, сколько бутнлок вина 
они изучат, возьмут в руки и приобретут, а также как долго пробудут 
в магазине.
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Учение использовали два жанра музьжи: популярную (в ориги- 
нальном исполнении) и классическую. Эксперимент шел три месяца 
ежедневно, кроме праздников и тех периодов, когда в игру вступа- 
ли другие фактори, способнне оказьшать слишком сильное влияние 
на покупательское поведение. Исследователи лично наблюдали за каж- 
дьш посетителем, каждий день с 6 до 9 вечера. Эксперимент проходил 
в ресторане и его винном погребе, работаювдем также как магазин. 
(Представляю, с каким удовольствием учение проводили этот экспери- 
мент — еше би, каждий вечер на протяжении трех месяцев проводить 
в ресторане и винном погребе!)

Как видно из таблици 9.6, классическая музнка стимулировала 
покупки более дорогих вин.

Таблица 9.6. Как тип м узики  влияет на вибор вина. Статистически значимью различия 
бьти  обнаружень! только в отношении количества бутьток, изученннх посетителями (зти 
цифрь! не включенн в таблицу), и средней суммь! покупки. Таким образом, последний 
показатель не связан с количеством проданнух бутьток, т. е. те, кто совершали покупки 
под аккомпанемент классической музмки, вь1бирали более дорогие вина

К л асси ч еск ая  м узьж а Популярная м узм к а

Кол-во купленнмх бутил ок 0,12 0,07

Сум м а покупки, $ 7,43 2,18**
Потраченное время, мин 11,01 8,97

Игра на национальньш темах
Адриан Норт, Дэвид Харгривз и Дженнифер Маккендрик (1999Ь) про- 
должили изучать тему, начатую Чарльзом Арени и Дэвидом Кимом. Их 
исходное предположение состояло в том, что музьжа способна внзи- 
вать ассоциации на более глубоком уровне и через это влиять на вибор 
товаров. Для проверки этого предположения исследователи включали 
в винном отделе продовольственного магазина попеременно то фран- 
цузскую, то немецкую народную музику и подсчитнвали, сколько бу- 
тьшок производства соответствуюгцей странн бьшо продано.

Эксперимент бил пцательно продуман. Ученне использовали 
по четире сорта вина из каждой странн, внставляя их на торцевнх пол- 
ках. Образцн подбирались друг к другу по критериям ценн и качества. 
Расположение бутьшок менялось, чтобн исключить эффект располо- 
жения с левой или правой сторонн. Также кажднй день происходила 
вертикальная ротация разннх сортов вина производства одной странн. 
Французская и немецкая народная музьжа транслировались равное ко- 
личество времени и при одинаковнх условиях. Например, поскольку 
эксперимент длился две недели, французская музнка звучала в первьш
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понедельник, немецкая — во второй и т. д. Обе торцевне внкладки 
бьши снабженн флагом соответствуклцей страни.

После того как посетители (не зная об эксперименте) покупали 
вино, их спрашивали, не хотят ли они ответить на несколько вопросов. 
У давших согласие интересовались, почему они взяли именно это вино, 
как часто они приобретают вино производства определенной страни, 
не навеяла ли им звучаш;ая музнка мнсли о соответствуюгцей стране, 
и оказала ли музнка, по их мнению, какое-либо влияние на их вибор.

Как видно из представленннх в таблице 9.7 результатов, покупа- 
тели чаше думали о той стране, чью народную музнку они слншали. 
Музнка также оказала значительное влияние на продажи вина. Тем 
не менее только один респондент указал данннй фактор в качестве 
причинн своего внбора. На прямой вопрос о том, повлияла ли музнка 
на их покупку, всего 6 из 44 человек ответили утвердительно. Т-тест, 
где потребители бьши разделенн на две группн в зависимости от того, 
какое вино, немецкое или французское, они обично приобретали, по- 
казал, что «реальнне» предпочтения не влияли на внбор.

Таблица 9.7. Различие средних значений между группами, слушавшими немецкую 
и французскую музмку (на основе 1-теста). Французская музмка способствовала продажам 
французского вина, а немецкая — немецкого. Все различия являются статистически 
значимнми

Коп -во п ро дан нм х бутьш ок Ф р ан ц у зск ая  и у з и к а Н ем ецкая  м у зи к а

Ф ранцузское вино /10 12
Нем ецкое вино 8 22

Как музьжа влияет на открьиость к новой информации
Вон Парк и Марк Янг (1986) считают, что степень вовлеченности и мен- 
тальннй настрой влияют на то, насколько сильное влияние оказнвает 
музнка на внбор товаров. Это полностью соответствует результатам 
предьвдуших исследований, показавших, что, чем менее вовлечен чело- 
век, тем большее влияние на его решение оказнвают периферические 
факторн. Последние могут включать такие детали, как количество ар- 
гументов, а не их качество, или как внглядит человек, рекламируюший 
данннй товар.

В своем эксперименте В. Парк и М. Янг показнвали женшинам, по- 
купавшим шампунь, рекламу в сопровождении и без сопровождения 
музнки. При этом они оценивали степень вовлеченности респондентов 
в отношении этой покупки, а также то, на какого рода аргументах — 
рациональннх или эмоциональннх — они предпочитали основнвать 
свои решения.
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Оказалось, что при показе ролика с фоновой музьхкой последняя 
значительно сильнее влияла на жен1дин с меньшей степенью вовле- 
ченности в отношении данной покупки. С другой сторонн, покупа- 
тельницн, искавшие рациональнне аргументь1, отметили, что музнка 
отвлекала их, и им меньше нравился шампунь, представленннй в «озву- 
ченной» рекламе. Поскольку ученне использовали эстраднне хитн, 
эти результатн согласуются с итогами вншеописанннх исследований 
в том, что потребители, пришедшие в магазин с определенной целью, 
плохо реагируют на поп-музнку.

Создавать собственную музьжу или использовагь хить1?
В продолжение разговора о рекламе, Гейл Том (1990) показал, что, если 
владелец торговой марки хочет использовать музнку в рекламе своих 
товаров, то оптимальннм внбором будет специально созданная для 
этого случая композиция, а не эстраднне хитн. В ходе эксперимента 
бнло установлено, что, тогда как известнне песни обеспечивали поч- 
ти такой же уровень узнаваемости, как и специально созданная музн- 
ка, меньше людей ассоциировали их с рекламируемой торговой мар- 
кой (23,6%), чем в случае аранжированннх версий хитов (43,6%) или 
специально созданной музнки (77,6%).

В завершение обзора работ, касаюхцихся влияния музнки на внбор 
товаров, я хочу вновь вернуться к статье С. Оукса (2007), упомянутой 
в начале этой главн. Там он описнвает 21 эмпирическое исследова- 
ние влияния музнки на восприятие торговнх марок и утверждает, что 
сушествует десять видов конгруэнтности, повншаюших эффектив- 
ность использования данного инструмента. Другими словами, музнка 
и товар могут бнть конгруэнтними — т. е. соответствовать друг дру- 
гу — по несколькими разннм параметрам, а именно: оценочная кон- 
груэнтность (аналогична внводам Д. Келлариса относительно темпа, 
громкости и т. д.), ассоциативная конгруэнтность (классическая музн- 
ка против популярной), семантическая конгруэнтность (французское 
вино против немецкого), жанровая конгруэнтность (подростки против 
взрослнх) и т. д. Список С. Оукса может бнть хорошей отправной точ- 
кой для ритейлера, желаюхцего поэкспериментировать с различннми 
типами музнки в попнтке найти оптимальний вариант.

Музьжа, поо1цряю1дая покупателей 
вступать в контакт с торговь1м персоналом

Канадские исследователи Лорет Дюбе, Жан-Шарль Шеба и Сильви Мо- 
Рен (1995) заинтересовались тем, как музнка влияет на взаимодей- 
ствие покупателей с торговнм персоналом. В начале своей статьи они
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ссьшаются на исследования в области клинической психологии, где во- 
прос влияния музьпш на коммуникации между людьми изучался с на- 
чала 1950-х годов. По их словам, результатн в целом свидетельствуют 
о том, что музнка стимулирует обвдение, а также другие видн взаимо- 
действия. Наилучший эффект, как показнвает обзор литературн, дает 
успокаиваюшая музьша, в то время как возбуждаюгцая часто не произ- 
водит никакого эффекта или даже снижает уровень коммуникаций.

В контексте клинической психологии под успокаиваюш;ей понима- 
ется музнка с более медленннм темпом, которая внзьгвает положитель- 
нне эмоции и низкий уровень стресса. Под возбуждакнцей — музьша 
с более бнстрьш темпом, которая порождает у пациентов овдувдение 
веселья или тревожности. Здесь я хотел бн озвучить одно предостере- 
жение против проведения слишком тесннх параллелей между различ- 
ньши ситуациями. Человек, слушаювдий музнку в домашних условиях, 
безусловно, получает от этого определенную пользу. Однако в таком 
случае темп и громкость могут оказнвать на него совершенно другое 
влияние, нежели, например, в магазине. В своей статье Л. Дюбе и ее 
коллеги делают такой же внвод.

В своем эксперименте они использовали несколько вариантов 
классической музнки, способннх внзнвать три разннх уровня удо- 
вольствия и активации. Ученне сопровождали ее трансляцией показ 
видеозаписи визита в банк. Респондентам сначала показнвали фильм, 
а затем задавали вопросн о том, что они думают по поводу данного по- 
сегцения банка и как бн лично они взаимодействовали с сотрудниками 
в такой ситуации. Респондентов также просили описать их мнсли, воз- 
никшие во время просмотра.

Результатн продемонстрировали прямутю зависимость между по- 
вншением уровня удовольствия и желанием вступать в контакт с пер- 
соналом. Чем приятнее бнла музнка, тем более респондентн бьши 
расположенн к обгцению. В то же время, как показал многофакторннй 
дисперсионньш анализ (МАМЗУА), влияние активации бьшо настоль- 
ко сильннм, что могло полностью нивелировать эффект удовольствия. 
В отличие от последнего, активация подчинялась закономерности 
в форме перевернутой 11-образной кривой, т. е. респондентн отмечали 
большую готовность к коммуникации при внсоком и низком уровне 
активации, нежели при среднем. Что касается мнслей, возникших у ре- 
спондентов при просмотре фильма, то тут бьи обнаружен аналогичннй 
паттерн. Внсокий и низкий уровень активации внзнвал более пози- 
тивнне мнсли, нежели средний.

Я интерпретирую эти результатн так, что музнка, внзнваклцая 
низқую и внсокую степень активации, бьша попросту неожиданной 
для банковской обстановки. Это подтверждается и самими ученн- 
ми. Такая музнка в большей степени, чем привнчная, активировала
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мнсли респондентов — тенденция, обнаруженная также в исследова- 
ниях Р. Ялча и Э. Спангенберга. Кроме того, неожиданньга аудиоряд 
визнвал у респондентов более внсокий уровень стресса, в результате 
чего они утверждали, что готови более активно взаимодействовать 
с персоналом банка. В этом отношении полученние результати про- 
тиворечат клиническим исследованиям, которие показали, что более 
предрасположенн к контактам пациентн в спокойном и расслаблен- 
ном состоянии. Я предполагаю, что это может зависеть от степени 
добровольности. В клинических исследованиях пациентн могли гово- 
рить или молчать. Когда же посетитель подходит к сотруднику банка, 
он не может ничего не сказать. Следовательно, если он испнтнвает 
високий уровень стресса, у него есть один внход — бнть более много- 
словньш.

Комплекснне исследования влияния музики на эмоции 
покупателей и имидж магазина

Мн уже затрагивали вопрос о том, как музнка влияет на обш,ее впечат- 
ление о качестве сервиса в магазине, при обсуждении времени ожи- 
дания в очереди. Исследования М. Уи, Л. Дюбе и Ж.-Ш. Шеба (1997), 
а также М. Камерона, Д. Бейкер, М. Петерсона и К. Браунсбергер (2003) 
показали, что эмоции, внзиваемне музьжой у покупателей, важнее для 
оценки обстановки в магазине в целом, чем самого времени ожидания.

Исследования, сосредоточеннне на изучении влияния музнки 
на эмоции покупателей, часто ставят под сомнение результать1 экс- 
периментов, которне мн рассматривали внше. Проводя последние, 
ученне делали предположение, что музнка влияет на умственную дея- 
тельность потребителей таким образом, что, например, они покупают 
больше французского вина, когда слншат национальную музнку этой 
странн. Я же считаю, что, раз сушествуют эмпирические свидетельства 
в поддержку обеих гипотез, вполне вероятно, что музнка воздействует 
и на наши эмоции, и на наши мнсли. Возможно, все дело в том, что 
эмоциональная реакция возникает бнстрее и требует меньше внима- 
ния, чем когнитивная (основанная на размншлениях). Например, ре- 
зультати исследования Джуди и Марка Альпертов, которое ми вскоре 
рассмотрим, показнвают наличие эмоциональной реакции при отсут- 
ствии когнитивной.

Ключевнм понятием в этом направлении исследований являет- 
ся «сервисннй ландшафт» (зетсе  саре), что, по сути, является просто 
другим наименованием ритейл-средм (М. Битнер, 1990, 1992). Также 
здесь часто используется такой статистический метод, как моделиро- 
вание структурннми уравнениями, которьш позволяет одновременно
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протестировать все переменнне, подвергаюгциеся изучению. Между 
тем я считаю, что данннй тип исследований и метод могут нести с со- 
бой определенньш риск, о котором я расскажу в конце этого раздела.

Такие исследования часто бнвают связанн с экспериментами в об- 
ласти сервиса и маркетинга отношений. Научнне статьи, которне я 
представлю в этом разделе, а также ранее описаннне мной работн, ко- 
торне я назнваю комплексньши, вполне можно бьшо бн объединить 
в Приложении С под заголовком «Управление сервисом». Но на эту 
тему уже написана масса книг. Поэтому я сосредоточусь только на тех 
работах, которне представляют интерес с точки зрения механических 
методов продаж.

Эмоциональная музьжа влияет на поведение, не затрагивая отношение
Муж и жена Джуди и Марк Альперт (1990) взяли за отправную точку 
исследование Джеральда Горна, проведенное им в 1982 году, и решили 
проверить, можно ли посредством музнки повлиять на эмоции поку- 
пателей и, соответственно, на их поведение, при этом не побуждая тех 
пересматривать свои предпочтения в отношении конкретннх товаров.

Исследователи подобрали несколько разннх музнкальннх отрнв- 
ков, которне бьши идентифицированн как веселне или грустнне на ос- 
нове таких параметров, как темп, модальность (мажор/минор), гром- 
кость и ритм. Затем они дали прослушать их респондентам во время 
внбора поздравительннх открнток. Как и в исследовании Д. Горна, все 
открнтки бнли объединени со всеми типами музики. Исследователи 
проверили, влиял ли аудиоряд на настроение респондентов (ожида- 
емнй результат), на их оценку открнток (неожидаемьш результат) 
и желание совершить покупку.

Как и предполагалось, ученнм удалось посредством музьпси повли- 
ять на настроение людей, а также на их поведение, но не на оценку от- 
крнток. Таким образом, бнло доказано, что эмоциональнне состояния 
могут влиять на поведение, не затрагивая мнсли.

Дункан Херрингтон и Луис Капелла (1994) также поддерживают 
рассуждения Джеральда Горна и четн Альпертов о том, что музнка 
главним образом влияет на чувства, а не на мнсли. Ученне не приводят 
собственннх данннх, но описнвают большое число других исследова- 
ний, показавших, что музика воздействует на эмоциональную сферу.

Опираясь на модель М-Р, Эдриан Норт и Дэвид Харгривз (1996) 
решили проверить сугцествование прямой взаимосвязи между тем, 
нравится ли посетителям кафе звучаадая там музнка, и их желанием 
взаимодействовать с незнакомьши людьми вокруг. Также они хотели 
узнать, можно ли объяснить мнение респондентов о музнке на основе 
такого критерия, как ее сложность.
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В качестве показателя заинтересованности посетителей во взаимо- 
действии с незнакомьши людьми ученме рассматривали их готовность 
заполнить предложенную анкету. Помимо этого, гости заведения отве- 
чали на вопросн о том, понравилась ли им музнка, атмосфера в кафе 
и т. д. Неудивительно, что достаточно сложная музнка получила более 
внсокие положительнне оценки, и именно при ее прослушивании по- 
сетители лучше оценивали атмосферу в кафе и с большей готовностью 
соглашались заполнить анкету.

Тестирование нескольких эмпирических правил в супермаркете
Интересное во многих отношениях исследование бьшо проведено 
Д. Херрингтоном и Л. Капеллой (1996). Интересно оно бьшо тем, что 
подвергло проверке результатн, полученнне Р. Миллиманом в 1982 
и 1986 годах, а также внводн П. Смит и Р. Курноу, сделаннне ими евде 
в 1966 году. Как вн можете помнить, они состояли в том, что через ма- 
нипулирование темпом музнки можно повлиять на количество време- 
ни и денег, потраченннх посетителями в магазине или ресторане.

Кроме того, Д. Херрингтон и Л. Капелла сравнили эти старне 
идеи с более современннми, гласяшими, что посетителей можно под- 
толкнуть потратить больше времени и денег, только если им нравит- 
ся звучашая музнка. Таким образом, новне идеи больше согласуются 
с моделью М-Р, согласно которой ритейлер должен создать приятное 
окружение, чтобн получить результать1.

Исследователи скрупулезно подошли к воспроизведению старнх 
исследований. Они подобрали музнку с таким же числом битов в мину- 
ту, как и в эксперименте Р. Миллимана. К сожалению, они задействова- 
ли относительно небольшую группу респондентов, всего 140 человек.

Полученнне результатн не оставили ни малейшей надеждн под- 
твердить эффектн, обнаруженнне Р. Миллиманом, а также за десять 
лет до него П. Смит и Р. Курноу. Оказалось, что ни темп, ни громкость 
музнки не влияли на то, как долго покупатели оставались в магазине 
и сколько денег они тратили. Таким образом, метод измерений, ис- 
пользованннй Д. Херрингтоном и Л. Капеллой, не подтвердил внводн 
предьвдуших исследований. Между тем за ними стояли фактические 
цифрн: Р. Миллиман подсчитнвал обш,ие объемн продаж на протяже- 
нии разннх периодов, в том числе когда бьша использована более бн- 
страя музьжа. Возможно, Д. Херрингтону и Л. Капелле также следова- 
ло протестировать различнне вариантн музнки на протяжении более 
Длительннх отрезков времени, подсчитнвать дневную внручку и т. п., 
чтобн получить более точнне измерения потенциальннх эффектов, не- 
жели даннне опроса 140 покупателей.

В то же время бьшо установлено, что музнкальнне предпочтения 
потребителей влияли как на среднюю сумму покупки (статистически
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значимьга эффект), так и на время, проведенное ими в магазине (ми- 
нимальная статистическая значимость). Отсюда можно сделать вивод, 
что ритейлеру следует сосредоточиться на том, какие эмоции музнка 
визьшает у его посетителей, вместо того чтобн пнтаться с ее помогцью 
управлять скоростью покупательского потока.

Похожее исследование в ресторане
В 2002 году результатн исследований Р. Миллимана, а также П. Смит 
и Р. Курноу вновь подверглись проверке, теперь в ресторанной среде. 
Исследование бьшо проведено Клэр Колдуэлл и Салли Хибберт (2002).

На этот раз виводн Р. Миллимана частично подтвердились. Вняс- 
нилось, что посетители задерживались дольше, если темп музнки бнл 
более медленннм. В то же время евде сильнее влияли на время, прове- 
денное в ресторане, музнкальнне предпочтения гостей. Ученне также 
изучили, как темп музнки и ее оценка влияли на восприятие посетите- 
лями продолжительности своего пребнвания в заведении. Оказалось, 
что ни темп музнки, ни музнкальнне предпочтения не сказнвались 
на восприятии времени.

Помимо прочего, исследователей интересовал вопрос, как темп 
музнки и музьжальнне предпочтения гостей влияли на количество по- 
траченннх ими денег. Здесь также бьшо установлено, что более мед- 
ленньга темп и соответствие музнки вкусам аудитории способствовали 
росту потребления. Однако этот эффект исчезал, если в анализ включа- 
лась такая переменная, как время. Анализ того, как темп музьжи, му- 
знкальнне предпочтения посетителей и продолжительность их визита 
влияли на сумму чека, показал, что единственной значимой перемен- 
ной бнло время, проведенное в ресторане.

Наконец, исследователи проанализировали, как темп музнки 
и музьжальнне вкусн посетителей влияли на обшую оценку рестора- 
на; в этом случае значимой переменной оказалось только соответствие 
музнки индивидуальннм предпочтениям.

Вьшодь! из исследований Д. Херрингтона /  Л. Капелла 
и К. Колдуэлл /  С. Хибберт
Сведения, полученнне К. Колдуэлл и С. Хибберт, таким образом, от- 
части перекликаются с результатами исследований, касаюгцихся вос- 
приятия времени ожидания. Безусловно, фактор знакомой или незна- 
комой мелодии играет определенную роль, однако, чтобн эффективно 
снижать негативнне эмоции, внзваннне стоянием в очереди, музнка 
должна нравиться покупателям,

Я хотел бн отметить одну важную особенность только что рассмо- 
тренннх нами исследований. Дело в том, что в них воздействие му- 
знки измеряется в условиях реального ресторана или магазина, где
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параллельно действует множество других факторов. Преимушество 
такого рода экспериментов состоит в том, что они позволяют опреде- 
лить, является ли эффект музьши настолько сильньш, чтоби вьвделять- 
ся на фоне всех прочих. Недостатком же можно назвать то, что, если 
эффектн неочевиднн, легко предположить, что их попросту нет. Одна- 
ко такой внвод, скорее всего, будет ошибочннм. Даже если музнка ока- 
зьшает незначительное влияние, которое может исчезать под действи- 
ем «календарннх эффектов» (например, в зависимости от дня недели), 
оно тем не менее имеет значение. Помните, что именно комбинация 
всех возможннх стимулов создает имидж вашего магазина.

Влияние в несколько этапов
Лорет Дюбе и Сильви Морен (2001) решили проверить, оказнвает ли 
музнка прямое или косвенное влияние на оценку магазина потребите- 
лями. Они собрали даннне при помош;и анкетирования 110 респонден- 
тов, только что совершивших покупки в магазине, где на протяжении 
всего времени их визита звучала музнка.

Затем Л. Дюбе и С. Морен разделили всех респондентов на две 
группн в зависимости от того, насколько внсоко они оценили музнку. 
Завиеимнми переменннми, которне ученне хотели протестировать, 
бьши уровень удовлетворенности покупателей обстановкой в торговом 
зале, работой персонала и самим магазином. Все три показателя имели 
более внсокие значения среди респондентов, удовлетворенннх внбо- 
ром музнки.

В таких результатах нет ничего нового. Однако на следуювдем эта- 
пе исследователи использовали метод моделирования структурньши 
уравнениями, чтобн изучить эффектн взаимодействия. Бьшо установ- 
лено, что положительное восприятие музнки отражалось на уровне 
удовлетворенности магазином не напрямую, а через уровень удовлет- 
воренности обстановкой в торговом зале или работой персонала.

Это означает, что, хотя музнка действует в комплексе с другими 
факторами ритейл-средн, она влияет на оценку магазина в целом. 
И наоборот, даже если музнка подобрана правильно, ее положитель- 
ннй эффект может бнть сведен на нет другими составлякмцими атмос- 
ферн торгового зала или неправильньш поведением персонала.

Примерно та же плеяда ученнх (С. Морин, Л.Дюбе и Ж.-Ш. Шеба, 
2007) продолжила изучать эту тему в другом исследовании. Они по- 
казнвали респондентам видеозапись визита в банк в сопровождении 
музнки и без, после чего использовали статистические методн для вн- 
яснения того, какие переменнне на что оказнвали влияние. Для тех, 
кому интересно, они применяли метод, описанннй Ребеном Бейроном 
и Дэвидом Кенни (1986), которьш позволяет рассчитать, как внглядят 
отношения между различньши переменньши в несколько этапов.



320 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

Полученньхе результатн бьши аналогичнн тем, что показали их 
предьвдухцие исследовании. Музнка влияла на восприятие ряда компо- 
нентов средм, которьхе, в свою очередь, влияли на оценку самого банка 
и на следуюхцем этапе — на оценку качества сервиса.

Как сообхцают ученне, первое исследование показало следую1цую 
цепочку отношений: музнка ->• оценка ритейл-средн -> оценка мага- 
зина. А второе — следуюхцую: музнка стимулирует положительное 
восприятие обстановки в банке -> улучшается отношение к банку 
повншается вероятность пок}шок. Другими словами, положительная 
оценка атмосферн увеличивает вероятность покупок. Если в первом 
исследовании ученне ограничили анализ первнм этапом, то во вто- 
ром протестировали эффектн вплоть до покупательского намерения. 
Между тем оба они показали, что музнка не оказнвает прямого вли- 
яния на поведение потребителей. Действуя в комплексе с другими 
факторами, она способствует созданию своего рода фоновой средн. 
Оценка магазина или банка зависит от оценки этого фона (это отча- 
сти похоже на то, как при формировании суждения о картине доволь- 
но трудно абстрагироваться от окружаюпдей обстановки, освевдения 
и даже цвета стенн, на которой она висит). Чем более положительно 
воспринимается среда, тем более внсокую оценку получает магазин 
или банк.

М узш а должна активизировать умственную деятельность
Канадцн Жан-Шарль Шеба и Доминик Вайан (2001) также взяли за от- 
правную точхсу управление качеством сервиса, однако решили прове- 
рить, не происходит ли влияние музнки на оценку магазина через ак- 
тивизацию умственной деятельности (а не через пробуждение тех или 
иннх эмоций). Для этого ученне решили измерить такие показатели, 
как «количество мнслей, которое возникло у покупателей во время 
контакта с магазином» и глубина этих мнслей (обе показателя пред- 
ставляли собой субъективнне мнения респондентов).

Для проверки своих идей они манипулировали двумя переменнн- 
ми. Во-первьгх, использовали музнку, вь1знваю1цую разнне степени 
активации. Им удалось это сделать, подобрав мелодии трех разннх 
темпов. Предварительнне тестн показали, что более бнстрая музнка 
внзмвает более внсокую степень активации. Во-вторнх, они исполь- 
зовали сильнме и слабне аргументь1 в пользу продуктов — в данном 
случае, турпоездок.

В ходе эксперимента респондентам показнвали видеофильмн 
о том, как люди покупают турпоездки. На заднем плане играла музнка, 
в разной степени активизирую1цая умственную деятельность.

Исследование показало, что чем больше мнслей внзмвал визит 
в магазин и чем они бнли глубже, тем хуже респондентн оценивали
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торговую точку и ее сотрудников. Вполне вероятно, что здесь снграл 
роль эффект искусственности ситуации, обусловивший тот факт, что 
респондентн не считали само исследование особенно интересньш. 
С другой сторонн, против данного предположения говорят получен- 
нне результатн, которне вполне согласуются с внводами исследования 
Л. Дюбе, Ж.-Ш. Шеба и С. Морен (1995), показавшими, что повншен- 
ньш уровень активации, прежде всего, ведет к усилению негативннх 
мнслей.

Чем бн ни бьшо обусловлено негативное отношение, результати 
также показали, что измеренная исследователями «интенсивность ум- 
ственной деятельности» влияла на отношение только в том случае, ког- 
да аргументн бьми слабнми, а темп музнки — низким. Другими сло- 
вами, сила аргументов имела решаюшее значение, но если ее не било, 
музнка могла влиять на покупательские оценки. Однако это относилось 
только к медленной музнке, которая давала потребителю возможность 
спокойно подумать.

Заключительная дискуссия о широкомасшта6нь1х исследованиях
Я признваю вас отнестись с особой осторожностью к обобш,ению внво- 
дов широкомасштабннх опросов, в которнх применялся анализ на ос- 
нове моделирования структурннми уравнениями. Например, если мн 
посмотрим на результатн, полученнне Д. Херрингтоном /  Л. Капеллой 
и К. Колдуэлл /  С. Хибберт, то увидим, что на самом деле они противоре- 
чат предьвдувцим исследованиям. Читатель может подумать, что более 
старне результатн являются слишком фантастическими, чтобн бнть 
правдой. Тем не менее есть ряд причин не спешить с таким вьшодом. 
Например, бьшо установлено, что степень корреляции в некоторнх ис- 
следованиях может бнть переоценена вследствие того, что внбранньш 
способ анализа оказнвает определенное влияние на результатн. Ми- 
гель Гомес, Эдвард Маклафлин и Дик Уиттинк (2004), а также Викас 
Миттал и Вагнер Камакура (2001) считают, что преувеличенная кова- 
риация может встречаться в тех случаях, когда несколько измерений 
осувдествляется на основе одного метода сбора данннх. В таком случае 
они могут, так сказать, «начать колебаться», порождая искусственную 
ковариацию. Подобньш риск наиболее очевиден в исследованиях, где 
даннне анализируются в несколько этапов, как, например, в только 
что рассмотренннх нами работах, занимавшихся оценкой различннх 
«сервисннх ландшафтов» методом моделирования структурньши урав- 
нениями.

Такая искусственная ковариация возникает по нескольким причи- 
нам. Во-первнх, ответн, которне дают респондентн в анкетах, могут 
в большей степени отражать их личностнне качества, чем поведение. 
Например, экстравертн склоннн переоценивать позитивнне собнтия,
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а интровертм — преувеличивать негативнне. Во-вторнх, в некоторнх 
ситуациях настроение человека способно создавать ложную корреля- 
цию. Вспомните исследование К. Колдуэлл и С. Хибберт, где респонден- 
тами бьши посетители ресторана. Представьте, что один из них только 
что ушел в отпуск. Он расслаблен и пребнвает в превосходном настро- 
ении. Как вн думаете, повлияет ли это на его оценку музнки и рестора- 
на? Или, возможно, подтолкнет засидеться подольше? Если провести 
прямую причинно-следственную связь между оценкой музнки и ресто- 
рана, можно упустить из вида тот факт, что все зависит от переменной, 
которая даже не измерялась, находясь за пределами модели.

Если вн восприняли вншесказанное как критику всех видов опро- 
сннх исследований, отчасти так оно и есть. В то же время я считаю, 
что тгцательная подготовка теоретической базн опроса вкупе с гра- 
мотньш подходом к осугцествлению измерений может предотвратить 
большую часть проблем, способннх снизить надежность полученннх 
результатов. Также, чтобн уменьшить влияние потенциальннх источ- 
ников ошибок, можно скомбинировать несколько методов и попнтать- 
ся создать обшую картину, объединив разнне типн исследований. Не- 
брежность в измерениях, внзванная желанием втиснуть в одну модель 
как можно больше, вместе с использованием метода моделирования 
структурньши уравнениями, вполне может дать значимне результатн, 
вопрос лишь в том, как их интерпретируют и будут ли они содержать 
хоть какую-то полезную информацию.

В заключение музукальной темм я бь1 хотел напомнить читателям о том, что, по мне- 
нию покупателей, очень часто «лучшая музнка» -  это тишина. Я считаю, что в дан- 
ном случае определяюшее значение имеет тип магазина. Как показьшают несколько 
рассмотренннх нами исследований, в случае целенаправленного шопинга легко может 
наступить перегрузка внешними раздражителями. Обратите внимание еше и на такой 
факт: в том, что касается уровня удовлетворенности потребителей и покупательской ак- 
тивности, результатм указнвают немного в разннх направлениях. Порой музнка может 
приводить к более низкой оценке магазина, однако все свидетельствует о том, что она 
тем не менее стимулирует покупательскую активность. Судя по всему, здесь действует 
принцип «недовольнне люди покупают больше». Что же касается оценки магазина, то. 
как показнвают исследования, что хорошо для супермаркета, не всегда хорошо для 
мини-маркета. Кроме того, приемн, работаюшие в люксовом бутике, не стоит приме- 
нять дискаунтеру. Наконец, что работает в одном магазине в субботу вечером, не будет 
работать там же в понедельникутром. С другой сторонн, музнка оказнвает благоприят- 
ннй эффект в тех частях торгового зала, где покупателям приходится ждать. Испанская 
сеть универмагов Е1 СоПе 1пд1ез использует разное оформление ритейл-средн по ходу



Глава 9. Звук в ритейл-среде 323

движения покупательского потока и в разнмх отделах. По ходу движения потока ис- 
пользуются спокойнме мелодии и приглушеннме цвета, тогда как в отделах -  более 
знергичная музьжа и более яркие цвета. Однако здесь требуется индивидуальнмй 
подход, т. е. каждий магазин должен протестировать, что будет наилучшим образом 
работать именно для него.

В целом, однако, результатн многочисленннх исследований говорят о том, что му- 
знка оказмвает влияние на поведение покупателей. Она может внзьшать те или инме 
ассоциации, и, в зависимости от ситуации, предлочтительннми будут разние ее видьг 
Кажется, наиболее разумное решение состоит в том, чтобм использовать успокаива- 
юшую «лифтовую» музнку там, где люди совершают покупки, и более узнаваемую там, 
где им по тем или иннм причинам приходится ждать.

Музнка почти всегда влияет на степень активации. Более громкая, бнстрая и уз- 
наваемая музнка в ь ш в а е т  более внсокую степень активации. Здесь вступает в игру 
гипотеза активизации памяти. Более внсокая степень активации увеличивает количе- 
ство следов, оставшихся в памяти. В результате покупателям кажется, что они провели 
в магазине больше времени, чем в действительности. Если музнка соответствует вкусам 
посетителей и ситуации (а сама ситуация не требуетот них сосредоточенной умственной 
деятельности], то она может оказмвать благоприятное влияние на оценку окружаю^ей 
обстановки. В зтом случае действует гипотеза отвлечения внимания, согласно которой 
музнка может отвлекать внимание покупателей, не позволяя им скучать, в результате 
чего время пролетает для них незаметно.



Глава 10

Запах, тактильнме оьцуьцения 
и сопровождаюцие лица

В этой главе мн обратимся к остальньм составляювдим ритейл-средн, 
т. е. к таким фоновьш переменннм, как запах и тактильнне ошугцения, 
а также к социальннм факторам.

Начнем с обсуждения исследований, касаюшихся роли запахов 
в торговом зале. Вкус и обоняние — это две человеческие сенсорнне 
системн, воспринимаюгцие химические сигналн. Однако научнне ра- 
ботн, посвяшеннне вкусу, бьши оставленн мной за рамками этой кни- 
ги, поскольку они касаются не столько атмосферн в магазине, сколько 
одной из характеристик продовольственннх товаров.

Запахи стали объектом маркетинговнх исследований примерно 
так же давно, как и музнка; тем не менее в 2000-х годах интерес к этой 
теме вновь возродился. Вероятно, есть несколько причин, почему она 
столь сильно интересует маркетологов. Во-первнх, запахи воздейству- 
ют на наш мозг напрямую. Запах — это ошушение, которое влияет 
на химический баланс в лимбической системе головного мозга. Сиг- 
налн, поступаюгцие от других органов чувств, сначала преобразуют- 
ся и обрабатнваются в разннх частях головного мозга, а затем снова 
соединяются в мозговой коре. С запахами все происходит по-другому. 
Истинное значение такого положения дел пока не ясно, но эффект, свя- 
занньш с прямой обработкой, может состоять в том, что обонятельная 
память разрушается медленнее, чем другие воспоминания. Во-вторнх, 
покупатели часто подпадают под влияние запахов, сами не осознавая 
этого. Иногда такого же эффекта можно достичь с помошью других 
раздражителей, но запахи редко поддаются вербализации в отличие, 
например, от зрительннх 01цу1цений, что позволяет им оказнвать етце 
более сильное воздействие, не поднимаясь до уровня сознания.

Ну а чтобн закончить разговор о фоновнх факторах, я представлю 
вашему вниманию одно исследование, посвяпденное тактильньш овду- 
шениям.
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В главе 7 я упоминал о группе учених, разделивших все составля- 
югцие ритейл-средн на три группн: конструктивнне, фоновне и соци- 
альнне факторн. Такая структура лежит в основе последних глав. В за- 
ключительном разделе этой главн, а также в Приложении С я обрагцусь 
к третьему компоненту — социальннм факторам. Или, точнее говоря, 
в этой главе я проведу обзор исследований, посвявденннх социальньш 
факторам, действуккцим в торговом зале, а в приложении объясню, 
почему я решил не внделять под эту тему больше места. В то же вре- 
мя такой социальннй фактор, как персонал, является важнейшим эле- 
ментом ритейл-средн. Например, в своем исследовании Ален Д’Астус 
(2000) показал, что от действий (или бездействия) сотрудников в зна- 
чительной степени зависит, воспринимают ли покупатели атмосферу 
в магазине как раздражаюшую или нет. Однако я начну свой обзор с ис- 
следований в области запаха.

Особенность запахов
При восприятии запаха и, например, звука информация ассимилиру- 
ется по-разному. Особенность запахов состоит в том, что они работа- 
ют на уровне, напрямую связанном с нашими эмоциями. Будучи рас- 
познанньши мозгом, они воздействуют на определенную часть нашей 
лимбической системн чисто химическим образом, поскольку послед- 
няя находится довольно близко к обонятельньш рецепторам. Лимбиче- 
ская система представляет собой совокупность структур, развившихся 
на ранних этапах человеческой эволюции и потому находяшихся глу- 
боко в толше головного мозга. Помимо прочего, лимбическая система 
управляет и нашими эмоциями. Короче говоря, если большинство дру- 
гих сенсорннх овдувдений сначала преобразуются в нервние импульсн 
и в такой форме поступают в головной мозг, то запахи попадают в него 
напрямую.

Кроме того, запахи редко имеют собственнне названия; обнчно 
для их описания используются наименования неких объектов: напри- 
мер, мн говорим «запах дерева» или «запах резинн». Некоторне иссле- 
дователи считают, что отсутствие названий свидетельствует о том, что 
данннй раздражитель влияет на нас на подсознательном уровне, т. е. 
не задействуя мнсли (последние обнчно требуют словесного внраже- 
ния).

Механизм запоминания запахов также, кажется, отличается 
от всех прочих. Например, запахи распознаются труднее, чем изобра- 
жения: в среднем люди могут определить менее половинн самнх рас- 
пространенних из них. Кроме того, запахи достаточно трудно класси- 
фицировать. Во многом это связано с тем, что данньш процесс часто
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задействует не только обоняние, но и другие органн чувств. Так, запах 
лимона прош;е классифицировать, когда он исходит от напитка жел- 
того цвета, чем красного. Наконец, запахи труднее вспомнить, чем 
зрительнне образн. Вероятно, причина заключается в прямой связи 
между раздражителем и мозгом. Еше одно важное отличие обонятель- 
ной памяти состоит в том, что она может подавать ложние сигналн. 
Люди способни чувствовать запахи там, где их нет. Так, в исследова- 
нии Пэм Эллен и Паулн Боун (1998), схему которого я опишу ниже, 
респондентам показнвали изображение цветов и говорили, что, если 
потереть его поверхность, можно огцутить запах. Одна группа респон- 
дентов получила картинки со скрнтнм запахом хвои, другая — вообше 
без запаха. 61% участников эксперимента из первой группн заявили, 
что почувствовали аромат цветов, а во второй таковнх набралось це- 
лнх 30%.

В то же время память на запахи является более длительной и проч- 
ной, чем на другие сенсорнне ошушения. Аромать1, присугцие конкрет- 
ной ситуации, могут активировать воспоминания о ней. Егце одной 
связанной с памятью особенностью запахов является то, что, как пока- 
знвают некоторне исследования, они способни обогагцать воспомина- 
ния.

Классификация запахов
Как уже бнло сказано, классификация и распознание запахов — до- 
вольно трудное дело. Тем, кто хочет использовать данннй раздражи- 
тель в маркетинговнх целях, стоит для начала вьшснить, какие запахи 
вообгце сухцествуют и какого эффекта от них можно ожидать. Дэниел 
Майлотик (2003) из компании Со1§а1:е-Ра1тоНуе написал обширную 
статью, напоминаюшую своего рода признание в любви использова- 
нию запахов для различних маркетинговнх целей. Помимо прочего, 
там он приводит несколько разннх способов классификации запахов.

Многие из них бьши разработанн в парфюмерной промьппленно- 
сти и слишком узки для нашей книги, однако три предложенннх вари- 
анта могут представлять для нас интерес.

В таблице 10.1 приведенн примерн классификации запахов, ис- 
пользовавшиеся в различних исследованиях. В центральном столбце 
указанн результатн одного из них, в котором респондентн должнн 
бьши оценить 146 различннх оттенков запахов. Как следует из табли- 
цн, им удалось различить только 15. А все остальнне бьши отнесенн 
к одной из 15 внделенннх категорий. В левом столбце перечисленн 
примерн запахов, используемнх в производстве товаров повседневно- 
го спроса.
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Таблица 10.1. Примерм классификации запахов, использовавшихся в различньи 
исследованиях, согласно Дэниелу Майлотику (2003)

П р о и зво д ств отова р о в  
повседн евного  спроса

Ф акторн ьж  ан ал и з на основе  
146 о п е н к о в  запахов

К л ассиф икаци я  запахов  
в обзоре Д . М ай л отика

Лерево/орехи Дерево/орехи Ц ветм
М ята М ята Трава

Цветь! Ц вети ФруКТЬ!

Фрукть) (кроме цитрусових) Ф рукти (кроме цитрусовмх) Сладости
Ц итрусовьш Цитрусовьш Зелень

Пряности Пряности Д ерево

Зелень Зелень Пряности
Пряности Тмин Ж ивотньш
Сладости Коричневьш  ш околад / ваниль Цитрусовьш

См еш анн м е К окос / грецкий орех См еш анн м е
Ж и вотн м е (неприятнне запахи)

Растворители
Гарь
Сера

Резина

Эти категории запахов можно включать в различнне модели с ис- 
пользованием оси тешшй/холодньш наподобие цветового спектра или 
легкий/тяжелнй и затем подвергать их эмпирическому тестированию. 
Тем, кто хочет получить некоторое представление о систематической 
организации запахов, я советую ознакомиться с исследованием Эрика 
Спангенберга, Айна Кроули и Памелн Хендерсон (1996), о котором я 
вкратце расскажу далее. Эти ученне эмпирически протестировали, как 
люди воспринимают различнне запахи.

Запахи и их соотнесение с конкретннми товарами
Ниже ми рассмотрим ряд экспериментов, в которнх исследователи тем 
или иньш способом изучали влияние запахов на покупателей. И нач- 
нем мн с запахов, связанннх с конкретньши товарами. Главннй вопрос 
в этом случае заключается в том, следует ли связнвать определенньга 
аромат с неким продуктом или нет. Затем мн перейдем к обсуждению 
исследований, посвявденннх влиянию запахов, распространяемнх 
в торговом зале в фоновом режиме.
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Адаптация запахов под ц елевм е группь!

Если вн хотите адаптировать запах под целевую группу, есть несколь- 
ко фундаментальнмх фактов, которне полезно знать. Так, сугцествуют 
относительно большие различия в реакции людей на данннй раздра- 
житель, обусловленнме их полом, возрастом и, в некоторой степени, 
субъективньш опмтом. Что касается возраста, то обоняние, как и зре- 
ние, с годами немного ослабевает.

Мингванг Лью (2002) обнаружил гендернне различия в реакции 
на запахи. Некоторне из них могут оказнвать значительное влияние 
на степень активации или релаксации. Например, аромат лавандн 
действует на женгцин успокаиваюше, значительно снижает чувство 
скуки, гнев и агрессивность. Кроме того, улучшает их когнитивнне 
способности, симулируя скорость и точность математических вн- 
числений. У мужчин лаванда, наоборот, мешает релаксации, вместо 
этого, приводя к повншенной активации. Хотя под ее воздействием 
у них также улучшилась точность математических внчислений. В лю- 
бом случае необходимо убедиться, что запах, которьш вн собираетесь 
использовать в маркетинговнх целях, подходит для вашей целевой 
группн.

Запахи, со о тветствую ц и е ко н кр етн н м  типам товаров

В одном из первнх исследований запахов Дебора Митчелл, Барбара Кан 
и Сьюзен Кнаско (1995) проверили, как соответствие (конгруэнтность) 
и несоответствие (неконгруэнтность) запахов влияет на обработку 
информации покзшателями и их внбор. Ученне исходили из того, что 
запахи могут воздействовать на память, активируя определеннне ас- 
социации, и хотели узнать, как это может влиять на посетителей ма- 
газинов, в которнх отделн, имеклцие свои специфические ароматн, 
расположенм рядом друг с другом. Например, они предположили, что 
хлебньш отдел следует располагать рядом с отделом цветов, а магазин 
кожаннх изделий рядом с чайньш магазином.

В ходе исследования респондентам предлагалось оценить различ- 
нне комбинации товаров и запахов. В качестве товаров бьши исполь- 
зованн цветн или шоколад. В комнате, где участникам предстояло вн- 
полнить задание, пахло либо цветами, либо шоколадом, либо вообше 
ничем. Таким образом, одни респондентн, оценивая цветочнме ком- 
позиции, ошугцали запах цветов (конгруэнтньш запах), другие — шо- 
колада (неконгруэнтний запах), а третьи — никакого специфического 
аромата не чувствовали (контрольная группа). Точно так же, те, кто
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оценивал шоколад, делали это в комнате с запахом шоколада, цветов 
или же в комнате без запаха.

Результатм первого эксперимента показали, что, когда запах соот- 
ветствовал товару, это в гораздо большей степени активировало соб- 
ственньш опмт покупателей, чем в других случаях. При анализе ин- 
формации респондентн бьши не так категоричнм и не так тгцательно 
изучали различние аспектн соответствукяцих товаров. С другой сторо- 
нн, при неконгруэнтном запахе они с гораздо большей твдательностью 
сравнивали предложения по каждому аспекту.

В следуюгцем эксперименте респондентн должнн бьши внбирать 
товарн на протяжении нескольких недель подряд. Таким образом, ис- 
следователи могли оценить, влияла ли конгруэнтность и неконгруэнт- 
ность запахов на покупательское поведение. Результатн показали, что 
респондентн чавде варьировали свой внбор, если запахи соответство- 
вали типу товаров; кроме того, согласно их собственньш субъектив- 
ннм оценкам, в этом случае они бьши готовн пробовать больше разннх 
товаров.

Конгруэнтнме запахи обеспечивают более богаш е воспоминания
Исследователи интерпретировали результатн таким образом, что, ког- 
да запах соответствует товару, мнсленннй образ, из которого потреби- 
тели исходят при анализе или виборе, обогавдается. Отсюда можно сде- 
лать внвод, что конгруэнтность ароматов является важннм фактором, 
поскольку покупательское поведение, продемонстрированное респон- 
дентами в ходе эксперимента под влиянием подходявдих запахов, бьшо 
именно таким, которого обнчно хочет добиться ритейлер.

Как запахи влияют на восприятие н еи зв естн ш  торгових марок

Морин Моррин и Сринивасан Ратнешвар (2000) решили изучить, как 
запахи влияют на усвоение информации о новнх торговьгх марках. Они 
провели эксперимент, где респондентам предлагалось оценить новне 
и хорошо известнне бренди чистявдих средств. Одна группа (половина 
участников) внполняла задание в комнате, где не бьшо никаких запа- 
хов, другая — в помевдении, где пахло геранью.

Респондентн оценивали товарн, нажимая соответствукяцую циф- 
ру на компьютере. Компьютер фиксировал информацию не только 
о внставленной оценке, но и о том, сколько времени потребовалось 
человеку, чтобн определиться с ней. После этого респондентн должнн 
бнли вспомнить, какие брендн им бьши представленн. В обшей слож- 
ности каждий человек оценивал 42 торговне марки, из них 34 извест- 
ннх и 8 новнх.
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Исследователи обнаружили, что аромат герани оказьтвал доволь- 
но-таки сильное влияние на восприятие: так, под его воздействием 
респондентн поставили новьш торговнм маркам почти на целий балл 
больше (3,4 по сравнению с 2,6), оценка известних брендов также ока- 
залась внше, хотя и не настолько (5,6 против 5,4).

Что касается скорости вьшесения решений, то результатн указнва- 
ют в том же направлении. В среднем респондентн изучали неизвестние 
торговие марки на полсекундн дольше, когда в комнате пахло геранью 
(чуть больше 3,5 секундн вместо 3). В отношении известннх брендов 
такой эффект обнаружен не бьш.

Наконец, результатн также показали, что в ароматизированной 
комнате респонденти вспомнили гораздо больше новнх торговнх ма- 
рок (8,7% против 1,6%). Бьшо установлено, что качество запоминания 
зависело от того, сколько времени респондент потратил на оценку.

К онгруэнтнме запахи и память

Моррин и Ратнешвар (2003) впоследствии продолжили изучать вли- 
яние запахов на усвоение новой информации и память. Они взяли 
за основу собственное исследование трехлетней давности, но, во-пер- 
внх, включили в него два приятннх аромата (конгруэнтньш и некон- 
груэнтньш), и, во-вторнх, варьировали сценарии таким образом, что 
запах присутствовал либо только во время получения новой информа- 
ции, либо только во время тестирования памяти, либо в обоих случаях.

Первое исследование, как и следовало ожидать, показало, что при- 
ятньш запах улучшал память благодаря тому, что способствовал кон- 
центрации внимания. Однако, играл ли повншенннй уровень внима- 
ния более важную роль для восприятия новой информации или же для 
ее извлечения из памяти, ученне не знали. Многие экспериментн гово- 
рят о важности присутствия одного и того же стимула (в данном случае 
запаха) в процессе получения нових знаний и их последуювдего «вспо- 
минания». Воспроизвести информацию гораздо провде в ситуации, ана- 
логичной той, в которой происходило ее усвоение. Этот принцип назн- 
вается принципом специфического кодирования и, в обш;ем и целом, 
подтверждается исследованиями в области памяти. Однако он также 
бьш подвергнут проверке М. Моррин и С. Ратнешваром.

Метод проведения исследования во многом бьш аналогичен тому, 
которьш использовался в предндугций раз. Респондентам показнвали 
чистяшие средства на экране компьютера; как и до этого, они не зна- 
ли, что именно впоследствии будет тестироваться и что им предсто- 
ит запомнить. В качестве конгруэнтного запаха использовался за- 
пах герани, в качестве неконгруэнтного — запах гвоздики (оба они
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предварительно бьши оценени респондентами как одинаково прият- 
нме). Также имелась контрольная группа, которая оценивала товари 
в комнате без всякого запаха.

Эксперимент проходил на протяжении двух дней. В первьш день 
респондентн должнн бнли заполнить анкету о том, какие чувства они 
испнтнвали, после чего оценить различнне чистяш;ие средства, проде- 
монстрированние им на экране компьютера. Во второй день требова- 
лось пройти тест на память. При этом респонденти находились в той же 
комнате, что и накануне, однако аромат в ней мог бнть прежним либо 
заменен другим.

Конгруэнтность запаха неважна для памяти
Оказалось, что соответствие или несоответствие запаха товарам не име- 
ет значения для памяти. В обоих случаях, когда в комнате бнл прият- 
ньш запах, респондентн изучали товарн дольше, чем в неароматизи- 
рованном помегцении (5 против 4 секунд). Кроме того, те, кто овдувдал 
запах гвоздики или герани, запомнили больше торговнх марок. Такое 
улучшение памяти наблюдалось независимо от того, бьш ли использо- 
ванннй аромат конгруэнтньш или нет.

Запах имеет наибольшее значение при усвоении новой информации
Результатн также показали, что наибольшее значение наличие или от- 
сутствие запаха имело в моментусвоения информации, тогда как во вре- 
мя ее извлечения из памяти данньш фактор не играл никакой роли. От- 
сюда учение делают внвод, что использование запахов в торговом зале 
не имеет такого значения, как в рекламе. Однако я считаю, что первое 
знакомство с товаром часто происходит именно в магазине, например, 
во время дегустации или через специальную внкладку. В этих случаях 
включение запаха может оказаться полезньш, поскольку позволяет обо- 
гатить мнсленннй образ, отпечатнваюгцийся в памяти покупателя.

Специальнме внкладки и запах

Анна-Мария Фиоре и ее коллеги (А. Фиоре и др., 2000) проверили, 
какого эффекта можно достичь, если дополнить специальную внклад- 
ку запахом, соответствуювдим представленному там товару; несоот- 
ветствуюш;им, но в равной степени приятннм; или же не использовать 
данннй раздражитель вообхце.

В своем эксперименте в качестве объекта для изучения учение 
вибрали женские пижамн, которне либо висели на вешалках (обнч- 
ная внкладка), либо демонстрировались на манекене вместе с из- 
ятцной цветочной композицией и белнми свечами в подсвечниках
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(специальная внкладка). Респондентн должнн бьши оценить сам товар 
(насколько он им понравился; какова его примерная стоимость и хоте- 
ли би они его приобрести), а также внкладку по таким параметрам, как 
сенсорная, эмоциональная и когнитивная удовлетворенность. Сенсор- 
ная удовлетворенность определялась прямьш вопросом, понравилась 
им представленная внкладка или нет. Эмоциональная — через оценку 
определенних эмоциональннх прилагательннх. Наконец, для измере- 
ния когнитивной удовлетворенности у респондентов просто спрашива- 
ли, могут ли они представить себя одетьши в эти пижамн.

Участниками эксперимента бьши 145 студенток, они отвечали 
на вопросн во время просмотра внкладок. В качестве обонятельннх 
раздражителей использовались запах лилии (соответствуювдий пред- 
ставленному товару) и моря (несоответствуюгций). Оба аромата бьши 
оценени как в равной степени приятнне и отобранн в ходе предвари- 
тельного тестирования.

Конгруэнтность запаха влияет на цену, которую готов заплатить покупатель
Результать1 эксперимента показали, что покупатели бьши готовн запла- 
тить больше за пижамн, одетне на манекени (специальная внкладка), 
чем за висяшие на вешалке. Кроме того, конгруэнтность запаха ока- 
залась важньш фактором при использовании в специальной внкладке 
для таких показателей, как предполагаемая цена и намерение о покуп- 
ке, хотя обе ароматизированние викладки понравились респондентам 
одинаково.

Специальная вьнспадка с конгруэнтньт запахом 
воспринимается наиболее позитивно
Измерения степени удовлетворенности внкладкой (сенсорной, эмоцио- 
нальной и когнитивной) показали, что наибольшие различия наблюда- 
лись между обнчньш расположением пижам на вешалках и использо- 
ванием для их демонстрации манекенов с цветами и свечами. Вариа- 
ции в использовании ароматов сказнвались на результатах, но не так 
сильно, как тип внкладки. Хотя специального сравнения между тремя 
указанннми параметрами не проводилось, манипуляции с запахом от- 
разилась на всех них. Во всех случаях пижамн с конгруэнтньш запахом 
оценивались более положительно; но, как уже говорилось, различия 
бьши незначительньши.

Конгруэнтньж запах облегчает визуализацию
Более интересное открнтие бьшо связано со способностью респондентов 
представить себя одетнми в пижаму, которую они видели. Оказалось, что 
конгруэнтннй запах значительно облегчал такую визуализацию. В то 
время как неконгруэнтньш — запах моря (которий также бьш оценен
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респондентами как приятннй, но не соответствуюший пижамам) — бьш 
препятствуювдим фактором, негативно отражавшимся на способности 
людей включать воображение. Другими словами, конгруэнтньш аромат 
обогагцал восприятие вьгкладки. Я считаю, что этот результат перекли- 
кается с тем, что бьш получен Д. Митчелл и ее коллегами (Д. Митчелл 
и др., 1995) и описан нами внше. Эти ученне обнаружили, что респон- 
дентн проявляли ббльшую готовность пробовать новне товарн и варьи- 
ровать покупки, когда ошугцали конгруэнтнне запахи.

Екде несколько замечаний по поводу 
конгруэнтш х и неконгруэнтннх запахов

Таким образом, мн имеем ряд исследований, говорятцих о том, что за- 
пах должен соответствовать товару. В то же время некоторне экспери- 
ментн показнвают, что важно само наличие запаха, а не его конгруэнт- 
ность. Хотя это может показаться странньш, но у данного противоре- 
чия есть свое объяснение. Давайте рассмотрим исследование П. Эллен 
и П. Боун (1998), построивших свои рассуждения на основе модели 
ЕЬМ (е1аЪогаНоп ИкеШоод. тойе1 — «модели наиболее вероятной обра- 
ботки сооб1цения»).

И снова модель Е1.М
Мн уже касались этой теории ранее, при обсуждении музнки в ре- 
кламе. Позвольте напомнить ее основнне моментн, а также немного 
углубиться в детали. Согласно модели ЕЬМ, люди могут обрабатнвать 
информацию двумя способами — центральннм и периферическим. 
В первом случае человек прилагает усилия, чтобн понять смнсл пред- 
ставленного ему аргумента, оценить, заслуживает ли он доверия или 
нет, соответствует ли его собственньш знаниям в этой области и т. д. 
Во втором — осушествляется только поверхностная оценка аргумента, 
например, на основе того, насколько приятен предоставивший его че- 
ловек, или построенн ли рассуждения на множестве альтернатив. Эта 
теория бьша протестирована во многих контекстах. И, например, вьшс- 
нилось, что при периферической обработке несколько слабнх аргумен- 
тов могут показаться более убедительньши, чем ряд сильннх, тогда как 
при центральной обработке обнчно наблюдается обратная картина, 
и качество берет верх над количеством.

Мотивация и возможность
Внбранньш способ обработки информации, центральньш или пери- 
ферический, часто можно объяснить тем, имелась ли у человека мо- 
тивация и/или возможность тшательно изучить вопрос. Как показало
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большинство тестов, даже очень небольшое повншение мотивации 
способно запустить центральную обработку информации. Например, 
для этого может бнть достаточно, чтоби человек просто принял уча- 
стие в эксперименте или чтобн проводяпдай опрос исследователь по- 
просил его оценить товар, которьш якобн планируется внвести на рн- 
нок; короче говоря, хватит любого небольшого толчка, побуждаювдего 
чуть более тхцательно анализировать сообш,ение. Другими факторами, 
способствуклцими более вдумчивой оценке, являются наличие у ре- 
спондента достаточного багажа собственних знаний в данной области, 
а также четкость формулировки сообшения. Человек просто не сможет 
включить центральную обработку информации, если у него нет знаний 
в той области, которую затрагивает полученное сообгцение или если 
оно сформулировано очень расплнвчато.

П. Эллен и П. Боун утверждают, что именно эта цепочка рассужде- 
ний может объяснить, почему одни исследования показали, что запах 
должен соответствовать товару, тогда как другие обнаружили, что важ- 
но его наличие само по себе. В тех случаях, когда респондентн бьши 
более мотивированн, они старались проанализировать запах и предпо- 
читали конгруэнтньга. Если же мотивация бнла низка, любой прият- 
ньш аромат мог положительно повлиять на оценку товара.

Для проверки своих гипотез ученне разработали рекламную ли- 
стовку, предназначенную для одного из мест активного отднха. Она 
содержала изображения отднхаювдих людей и природн, а по цен- 
тру — цветную фотографию цветувдего луга. Также на листовке имелся 
ароматизированньш участок, потерев которьш, можно бьшо ошутить 
запах: либо цветов (конгруэнтннй), либо хвои (неконгруэнтньш). Вто- 
рой вариант листовки содержал ложньш ароматизированннй участок, 
не дававший никакого запаха при трении, и, наконец, третий вариант 
не имел ароматической поверхности вообгце.

В ходе эксперимента листовки с запахом демонстрировались участ- 
никам вместе с девятью другими рекламньши объявлениями. Одну 
группу респондентов просили сосредоточиться на ароматизированннх 
буклетах (что позволяло добиться требуемого повншения мотивации), 
а другую — на прочих материалах.

При низкой мотивации лодойдет любой запах
Первоначальннй анализ результатов подтвердил предположения ис- 
следователей. В группе с низкой мотивацией все рекламнне листовки, 
независимо от запаха, бьши воспринятн одинаково. В то время как бо- 
лее мотивированнне участники показали большие различия в оценках 
в зависимости от конгруэнтности используемого аромата. Возможно, 
это и есть ответ на вопрос, должен ли запах соответствовать товару- 
Если потребители готови к вдумчивому анализу, следует позаботиться
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о том, чтобн аромат отвечал их ожиданиям. Если же ситуация внбора 
предполагает более бнстрьш и поверхностньш анализ, можно исполь- 
зовать любой приятннй запах, улучшаювдий покзшательский опнт.

Неправильное сочетание запаха и товара оценивается ниже
Друтим интересннм результатом этого эксперимента бьшо то, что 
листовка с неконгруэнтньш запахом оценивалась гораздо хуже, чем 
с конгруэнтннм. Причем последняя воспринималась так же позитив- 
но, как не ароматизированнне рекламнне материалн. Таким образом, 
несоответствие запаха изображению привело к снижению оценки.

Модель М-Р снова побеждает
Наконец, исследователи обратились к статистическому анализу, чтобн 
установить, с чем бнли связанн вариации в оценке рекламной листов- 
ки: 1) с изменением настроения (эмоциональньш фактор); 2) с поло- 
жительньш восприятием запаха (перцептивннй фактор); или 3) с по- 
ложительннми мнслями, внзнваемьши запахом (когнитивньш фак- 
тор). Оказалось, что самьш сильннм из всех бьш эмоциональний фак- 
тор. Наивнсшую положительную оценку рекламная листовка получала 
в том случае, когда запах влиял на настроение респондента. На втором 
месте по значимости находился перцептивньш фактор. Приятньш за- 
пах действовал таким образом, что все находянциеся вокруг объектн 
оценивались респондентом более положительно.

Известно, что различние компоненть1 ритейл-средн влияют на по- 
ведение покупателей опосредовано, через их чувства. В то же время 
ряд экспериментов показал, что три известних нам эмоциональних со- 
стояния, такие как удовольствие, активация и доминирование, редко 
зависят от запаха. Следовательно, описанное вьше открнтие, согласно 
которому запах влияет на оценку, воздействуя на настроение человека, 
противоречит большинству других исследований в данной области.

Таким образом, в рассмотренних нами экспериментах конгруэнт- 
ность запаха бнла важннм фактором в тех случаях, когда обработка 
информации осутцествлялась центральннм путем. Если же запах висту- 
пал периферическим элементом, его конгруэнтность не играла ника- 
кой роли — бьшо достаточно того, чтобн он казался приятньш.

В статье, написанной одними из самнх авторитетннх ученнх в об- 
ласти запаха Арадхной Кришной, Мэй Лвин и Морин Моррин (2010), 
говорится, что фоновне ароматн в последние годн привлекают при- 
стальное внимание исследователей и менеджеров. Авторн признвают 
также соередоточиться на изучении запахов конкретннх товаров.
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Фоновне запахи как важньш компонент 
ритейл-средь!
В этом разделе я представлю обзор исследований, посвяшенннх фоно- 
вьш ароматам, т. е. ароматам, которме не могут бнть связанн с отдель- 
ньш товаром или группой товаров и используются для создания атмос- 
ферн в магазине.

Какие запахи оцениваются более положительно?

В 1996 году Эрик Спангенберг, Айн Кроули и Памела Хендерсон прове- 
ли широкомасштабное исследование запахов. Поскольку на тот момент 
сувдествовало не так много работ в данной области, они поставили пе- 
ред собой цель узнать, способнн ли запахи как фоновьш фактор в прин- 
ципе влиять на поведение покупателей в магазине.

В своей статье ученне также описнвают серьезное предваритель- 
ное исследование, в ходе которого респондентн оценивали различнне 
ароматн. Его результатн (см. таблицу 10.2) могут заинтересовать тех, 
кто собирается использовать запахи в своих магазинах, поскольку там 
отраженн предпочтения потребителей. Разумеется, могут сушество- 
вать определеннне культурнне различия в оценке и вкусах, так что 
в любом случае желательно провести собственное тестирование. В пер- 
вой колонке таблицн указана категория запаха, во второй — конкрет- 
ньш аромат. Цифрн в третьей колонке показивают, насколько послед- 
ний коррелирует с показателем «Нравится /  Не нравится».

Високие значения, независимо от знака, указнвают на то, что дан- 
ннй аромат соответствует «основному» или «категории» (первая ко- 
лонка в таблице 10.2). Соответствие отражает, какая часть вариаций 
в этой категории объясняется конкретньш запахом. Знак (плюс или 
минус) показнвает, как определенннй аромат бьш оценен на фоне 
остальннх. Поскольку все запахи воспринимались позитивно, минус 
означает только то, что некий аромат получил более низкую оценку 
по сравнению с «конкурентами». Таким образом, следуювдим шагом ис- 
следователи решили сравнить влияние нейтральннх и положительннх 
запахов («нейтральньши» они назвали ароматн, получившие оценки 
ниже средней). В качестве нейтральннх ими бьши внбранн запахи ла- 
вандн (-0,26) и имбиря (-0,62), а в качестве положительннх — апель- 
сина и перечной мятн.
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Таблица 10.2. Категории запахов и их составляютие. Чем вмше значение в третьей 
колонке. тем больше данньж оттенок соответствует «основному запаху», указанному 
в первой колонке. Все запахи б ьти  оцененм респондентами положительно. 
Отрицательнь(е значения указьшают на запахи, чья оценка в целом бьша положительной, 
однако ниже средней по группе

Категория Запах Н р а в и тс я / Не нравится

Цветочнме Л аванда -0 ,2 6
Иланг-иланг -0,31

Ром аш ка аптечная -0 ,7 8
Герань -0 ,2 9

П рян не Ваниль 0,17
М ускатньж  орех -0 ,5 3

Гвоздикз 0,53
Ш алфей -0 ,3 2

Кардам он -0 ,3 0
Розмарин -0 ,1 7
М айоран -0 ,3 3
И м бирь -0 ,6 2

Д р е в е с н н е М ож ж евельник -0 ,3 6
Ель 0,16

Сандал 0,25
Кедр -0 ,0 7

Береза 0,66
Розовое дерево 0,29

Сосна -0 ,7 2
Ц и тр усо в ьт Лим он 1,11

Померанец 0,31
Бергамот 0,17
Апельсин 0,37

М ятн н е Перечная мята 0,75
М ята болотная -0 ,0 7

М ята колосковая 0,49

«Заразительньш» фоновьш запах
В ходе основного эксперимента Э. Спангенберг с коллегами (Э . С п а н -  
ге н б е р г  и  д р ., 1 9 9 6 )  создали в лабораторньгх условиях искусственний 
магазин, где продавались предметн интерьера, одежда, книги, офис- 
нне принадлежности и товарн для активного отднха. Учение избега-
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ли конгруэнтннх комбинаций, таких как товари для активного отдмха 
и древеснне ароматн. Во всех случаях запахи должнн бьши действо- 
вать как фоновий фактор, а не как атрибут товара.

Результати показали, что респондентн оценили внше: 1) сам ма- 
газин; 2) ритейл-среду; 3) ассортимент в целом; 4) отдельнне товарн, 
когда бьш использован фоновнй запах, нежели в случаях, когда он от- 
сутствовал. Больше всего от присутствия приятного аромата вниграли 
в популярности товарн с изначально средним рейтингом. А вот на вос- 
приятии товаров с самьш внсоким и низким рейтингом данннй фактор 
никак не отразился.

Также оказалось, что использование фоновнх запахов положитель- 
но повлияло на намерение респондентов повторно посетить магазин. 
Кроме того, в этом случае они считали, что провели там меньше време- 
ни, чем в действительности. Фактическая продолжительность визита 
не зависела от наличия или отсутствия фонового запаха, однако во вто- 
ром случае испнтуемне думали, что потратили больше времени. В не- 
которне случаях фоновьш запах увеличивал количество заявлявших 
о намерении приобрести конкретний товар, а также число товаров, 
изученннх респондентами. Но, как уже говорилось, это в основном ка- 
салось товаров со средним рейтингом.

Стимулирование покупателей и запахи

Ульрих Орт и Орели Буррен, из США и Франции соответственно, 
в 2005 году опубликовали две научнне статьи, посвягценнне запахам 
(У. Орт и 0. Буррен, 2005а, 2005Ъ). По их словам, результатн 30 лет ис- 
следований не позволяют говорить о том, что присутствие запаха или 
его соответствие окружаювдей обстановке напрямую влияет на покупа- 
телей. По этой причине ученне решили провести углубленньш анализ, 
разбив тесть1 на более мелкие составляюшие. Например, они изучили, 
как приятнне и неприятнне запахи влияют на процесс совершения 
покупок в сознании потребителей. Тестирование неприятннх запахов 
является довольно необнчньш для маркетинговнх исследований, по- 
скольку считается, что ритейлер вряд ли будет целенаправленно при- 
менять их в своем магазине.

Другим способом провести анализ на более детализированном 
уровне бьшо тестирование такой поведенческой модели, как «поиск 
разнообразия» (см. Приложение Ғ). Поиск разнообразия можно разде- 
лить на два вида: перцептивно ориентированний (тестирование новнх 
товаров, принятие рисков) и когнитивно ориентированннй (поиск 
информации/любопнтство). У. Орт и О. Буррен хотели узнать, какой 
из них в первую очередь активируют запахи.
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Оба анализа бьши основанн на одном и том же наборе данннх, по- 
лученннх из анкет респондентов, которне те заполняли в лаборатор- 
ннх условиях. Как и в вншеописанннх экспериментах, испнтуемне 
оценивали товарн, показнваемне им на экране компьютера. В каче- 
стве приятних бнли использованн запахи лимона и ежевики, в каче- 
стве неприятннх — паприки и угля. Всего в экепериментах приняли 
участие 248 студентов, которне должнн бьши ответить на вопросн 
о том, насколько стимулируювдими они считали указаннне ароматн, 
а также как они влияли на их готовность к принятию риска, желание 
разнообразия и любопнтство.

Приятньт запахи пробуждают склонность к риску, а неприятнью 
подталкивают к принятию более просш х решений
Согласно отчету об исследовании 2005а, прямого влияния запахов 
с точки зрения стимулирования покупательского поведения обнаруже- 
но не бьшо. Между тем интересньш результат бнл получен при разде- 
лении респондентов на две группн: тех, кто находился в комнате с при- 
ятннм запахом, и тех, кто находился в комнате с неприятньш запахом. 
В этом случае бнла внявлена четкая закономерность: те, кто находился 
под влиянием приятннх запахов, бнли более склоннн к перцептивно 
ориентированному поиску разнообразия. Они демонстрировали боль- 
шую склонность к риску (готовностъ пробовать новне товарн) и раз- 
нообразию (готовность отказаться от привнчек). В то же время бьша 
обнаружена отрицательная зависимость между этим стимулом и ког- 
нитивно ориентированннм поиском разнообразия (стремлением к по- 
иску информации/любопнтством). Разница между этими двумя груп- 
пами бьша статистически значимой. Хотя любопнтство ослабевало 
больше всего под воздействием неприятного запаха, частично та же 
тенденция наблюдалась и в случае приятного запаха.

Запахи могут влиять на важность тех или инь1х атрибутов
В отчете 2005Ь приводятся результать1 еш;е нескольких анализов. Так, 
Орт и Буррен обнаружили, что запах может влиять на то, какие атрибу- 
тн торговнх марок являются значимьши в глазах покупателей. На этот 
раз экспериментальной плохцадкой бнл внбран винньш магазин. 
В обнчной ситуации, т. е. при отсутствии запаха в торговом зале, важ- 
ньш для покупателей атрибутом бнл цвет этикетки. Когда же исследо- 
ватели добавили приятннй запах, покупатели перестали обраш,ать вни- 
мание на цвет этикетки.

Запах обогаидает среду
Также в этом отчете сообгцается о том, что запах не оказнвает силь- 
ного влияния на оптимальньш уровень стимуляции. Другими словами,
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запах не заставляет людей «проснуться» и захотеть больше стимулов. 
В то же время при наличии запаха люди воспринимают окружакмцую 
среду как более стимулируювдую.

Адаптация запаха под целевую группу

Спангенберг, Спротт, Громан и Трейси (2006) опубликовали статью 
на тему адаптации запаха под целевую группу. В своем исследовании 
они хотели проверить, является ли конгруэнтность важньш фактором 
для фоновнх запахов. До этого момента дискуссия о конгруэнтно- 
сти запахов ограничивалась только комбинаций отдельннх товаров 
и естественннх запахов (например, чистяш,ие средства /  цветочнне 
запахи).

Исследователи провели полевой эксперимент, где они протестиро- 
вали влияние запахов на реальньхх покупателей в реальном магазине. 
Для эксперимента бьш внбран магазин одеждн с одинаковьши по пло- 
шади отделами женской и мужской одеждн. Предварительно иссле- 
дователи протестировали ряд запахов и пришли к внводу, что ваниль 
является типично женским запахом, а марокканская роза — типично 
мужским. Эксперимент проводился в течение двух недель, по неделе 
для каждого запаха. Помимо тестирования указанннх переменннх 
исследователи также включили в анализ такой показатель, как факти- 
ческие продажи. Конгруэнтннми считались ситуации, когда женшинн 
покупали одежду в женском отделе, где пахло ванилью, а мужчинн по- 
купали одежду в мужском отделе, где пахло марокканской розой. Дру- 
гие ситуации рассматривались как неконгруэнтнне (например, когда 
в отделе женской одеждн использовался запах марокканской розн, 
а в отделе мужской одежди — запах ванили).

Как видно в таблице 10.3, большинство значений внше, когда бнл 
использован конгруэнтньш запах. Например, средняя сумма покупок 
внросла с $23 до $55. Я считаю, что такие поведенческие переменнне, 
как количество приобретенннх товаров и средняя сумма покупок, явля- 
ются чрезвнчайно важньши факторами. Но помимо ранних исследова- 
ний Миллимана, осугцествленннх в 1980-х годах, эти переменнне ред- 
ко тестируются надежньш образом. Как правило, они измеряются при 
помо1ци анкет, в которих респонденти внражают свои покупательские 
намерения. В тех же случаях, когда они тестируются на реальном пове- 
дении, сбор данннх обнчно бьтает основан на малнх внборках.

При использовании конгруэнтного запаха покупатели воспри- 
нимали ассортимент как более дорогой. Вероятно, это связано с тем, 
что в этом случае они также воспринимали его как более качествен- 
ннй. Также они считали, что провели в магазине больше времени, чем
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Таблица 10.3. Оценки и поведение покупателей при использовании в одежном магазине 
конгруэнтного запаха (запаха ванили в отделе женской одеж дн и запаха марокканской 
розь1 в отделе мужской одеждм) и неконгруэнтного запаха. Приведенние цифрь! 
представляют собой средние значения по семибалльной шкале, если не указано иное 
(* = р « 0,05; * *  = р « 0,01)

Средние значения

Н ек о н гр уэн тн н й за п ах Конгруэнтньш  запах
Оценки
М агазина в целом 18,ВЗ 20,02**

-  А ссор тим ента с точки  
зрения разнообразия 5,72 6,12*

-  А сс о р ти м е н та с  точки  
зрения  стиля 5,53 6,32**

-  А ссор тим ента с точки  
зрения качества 6,07 6,59**

-  Уровня цен 5,50 4,87**
Реакция в ф орм е принятия/отклонения

-  В оспри ни м аем ая  
продолж ительность визита  
(мин.)

15,95 23,95**

-  Н ам ерени е повторно 
посетить м агазин 6,03 6,56**

-  К о л -в о к у п л е н н н х  товаров  
(шт.) 0,91 1,71*

С редняя  сум м а покупки  
($)

23,01 55,14**

на самом деле. Причина может бнть в том, что конгруэнтньш запах 
создавал более богатнй опнт, например, помогал покупателям пред- 
ставить себя в той или иной одежде (С. Фиоре с соавт., 2000'). Таким 
образом, когда впоследствии покупателей просили оценить количество 
времени, проведенного ими в магазине, они вспоминали более насн- 
ш,енную информацией визуальную картину.

Из этого исследования внтекает, что ритейлер может обогатить 
ритейл-среду, даже если продаваемне товарн не имеют собственного 
запаха.

Аналогичное исследование бьшо проведено Эндрю Парсонсом 
(2008) из Новой Зеландии. Он экспериментировал с двумя различнн- 
ми ароматами в книжном магазине и сравнил объемн продаж с пре- 
дьвдугцим годом. При использовании запаха, которьш обнчно не ассо- 
циируется с книгами, такого как аромат розн, продажи с поправкой 
на инфляцию внросли на 3,2%. При использовании запаха, обнчно
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ассоциируемого с книгами, такого как запах кофе и печенья, продажи 
вьфосли на 8,4% по сравнению с предьвдушим годом. Даннне собира- 
лись с 10 часов утра до 2 часов дня в течение двух рабочих дней для 
каждого запаха. Опросное исследование показало, что между этими 
двумя периодами не бьшо никаких различий в положительной оценке 
магазина покупателями.

Исследования в области запаха: подведение итогов
В последнее время бьшо опубликовано несколько статей с обзорами 
исследований в области запаха, проведенннх за все прошедшие годн. 
Эти обзорн носят несколько разннй характер. Так, Боун и Эллен (1999) 
сосредоточились на обзоре практически полезннх результатов. Дэ- 
вис, Куйман и Уорд (2003) попнтались создать комплексную картину. 
С этой целью они разработали модель, отражаювдую все многообразие 
факторов, связанннх с восприятием и влиянием запахов.

Обзор экспериментов

В 1999 году Паула Боун и Пэм Эллен опубликовали обзор эксперимен- 
тов, направленннх на изучение влияния запахов на реакцию людей. 
Авторн сосредоточились не на маркетинговнх исследованиях, а на экс- 
периментах в области запаха в целом, которне могут представлять ин- 
терес с точки зрения розничной торговли.

Их статья, вероятно, дает более точную картину эффективности 
использования запахов в маркетинге. Например, авторн утвержда- 
ют, что большинство экспериментов не обнаружило сугцественно- 
го эффекта (почти две трети из 206 протестированннх взаимосвязей 
не показали значительннх изменений в результате введения запаха). 
По словам авторов, в деловой литературе запахи часто представляются 
как эффективньш маркетинговьш инструмент, хотя многие академи- 
ческие исследования не подтверждают этого факта. Как я уже говорил 
внше, в академических исследованиях схемн экспериментов, как пра- 
вило, прорабатьшаются более тпцательно, и исследователи пнтаются 
контролировать широкое многообразие, в том числе нерелевантннх, 
факторов. Это часто приводит к более умеренннм результатам, чем те, 
которне генерируются отраслевнми исследованиями, допускаюш,ими 
взаимодействие различннх эффектов.

Вот некоторне внводн, сделаннне авторами на основе анализа ре- 
зультатов экспериментов:
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• Запахи чаше влияют на ммсли и обработку информации, чем на по- 
ведение.

• Запахи чагце влияют на обвдее впечатление («Мне нравится ассор- 
тимент»), чем на более конкретнне оценочнне суждения («Ассор- 
тимент содержит товарн внсокого качества»).

• Некоторне исследования направленн на измерение влияния запа- 
хов на настроение, поскольку теория гласит, что настроение в свою 
очередь влияет на поведение (модель М-Р). В некоторнх из этих 
экспериментов бнло установлено, что, чем больше запах нравится 
человеку, тем сильнее он влияет на его настроение.

• Запахи влияют на настроение, а не на оценки.
• Что касается конгруэнтности, т. е. соответствия определенного за- 

паха определенному товару, то академические исследования ста- 
вят под сомнение результатн некоторнх отраслевнх исследований. 
Так, отраслевне исследования часто показивают, что конгруэнт- 
ность повншает оценку ритейл-среди. Боун и Эллен утверждают, 
что скорее нужно говорить о том, что неконгруэнтннй запах сни- 
жает оценку. По их словам, из семи тестов, включенннх в анализ, 
только в двух случаях конгруэнтннй запах действительно улучшил 
оценку. В других случаях либо не бьшо обнаружено никакого эф- 
фекта вообвде, либо неконгруэнтньш запах снизил оценку по срав- 
нению с отсутствием запаха.

Модель воздействия запаха на покупателей

Барри Дэвис, Дион Куйман и Филиппа Уорд (2003) разработали модель 
воздействия запаха на покупателей. Упрошенная версия этой модели 
представлена на рисунке 10.1. Она берет свое начало в исследованиях, 
проведенннх психологами Гуласом и Блочем в 1990-х годах.

Чтобн не повторяться, я не буду останавливаться отдельно на ка- 
ждом элементе модели. Например, в предндувдей части этой главн 
мн уже обсуждали такие темн, как соответствие запахов конкрет- 
ньш товарам, ритейл-среде в целом и т. д. Я не буду утомлять чита- 
телей повторениями. В следуюших разделах я сосредоточусь на са- 
мом механизме. Если внимательно посмотреть на горизонтальную 
линию, отражаюшую цепочку взаимодействий от реального запаха 
до поведенческой реакции в виде принятия/отклонения, можно уви- 
деть ту же оригинальную модель реакции организма на стимул, кото- 
рая встречается на протяжении всей этой книги. Запах является сти- 
мулом, влияюпдим на восприятие (вторая ячейка) и эмоции (третья 
ячейка). Эти изменения в свою очередь отражаются на поведении.
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Р и с у н о к  1 0 .1 . М о д е л ь , об ъ ясн яю ш ая  м е х а н и зм  вл и я н и я  о б он я тел ь н ого  р а зд р а ж и те л я  (запаха)  
на п о в е д е н и е  чел овек а

Модераторь!
Самая верхняя ячейка модели под названием «Модераторн» (конгру- 
энтность запаха и другие сенсорнне впечатления) работает как своего 
рода переключатель или, вернее, как современньш вариант плавного 
переключателя. Если один из модераторов «включен», становятся при- 
менимнми те или инне условия.

Если модератор «внключен», это может привести к разрнву «цепи» 
как таковой. Например, если в магазине играет рождественская музн- 
ка и используются запахи, напоминаюгцие покупателям о Рождестве, 
такая комбинация может пробуждать у покупателей ассоциации с рож- 
деством. Если же указанние запахи используются без сопровождения 
рождественской музнки, покупатели могут интерпретировать эти за- 
пахи совершенно иначе.

Опосредуюидие переменнше
Ниже горизонтальной линии находятся факторн, влияюгцие на опо- 
средуювдие переменнне, такие как восприятие и эмоции. Например,
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индивидуальнне предпочтения в отношении запаха влияют на то, на- 
сколько положительно или отрицательно воспринимается сушествую- 
1ций запах.

Естественно, эта модель не отражает всех факторов, так или ина- 
че задействованнмх в механизме влияния запахов на покупательское 
поведение, но я считаю, что она может служить хорошим ориентиром. 
Почти все исследования в области запахов, которне я знаю, вписнвают 
в рамки этой модели,

Между тем автори воспользовались возможностью включить в мо- 
дель четнре дополнительних аспекта, которне они сочли значимнми: 
1) запахи, кажется, способнн влиять на избирательное восприятие, 
т. е. влиять на то, на чем покупатели фокусируют свое внимание, без 
ведома самих покупателей; 2) обонятельная память в большей степе- 
ни связана с эмоциями, чем другие видн памяти. Следовательно, когда 
маркетологи решают использовать запахи в ритейл-среде или для от- 
дельних торговнх марок, они получат лучшие результатн, если сосре- 
доточат свои усилия на эмоциональннх атрибутах, а не на атрибутах 
или аргументах, основанннх на фактах; 3) запахи связанн с культу- 
рой. Другими словами, реакция, по крайней мере, на некоторне запа- 
хи является приобретенной. Разние потребительские сегментн, такие 
как группн с определенньш образом жизни или некоторне этниче- 
ские группь!, могут иметь разнне предпочтения в отношении запахов; 
4) ритейлер может получить превосходнне результатн, если разра- 
ботает уникальннй запах, подходяший для его конкретного магази- 
на. Наличие уникального запаха может помочь магазину внделиться 
на фоне конкурентов.

Как запахи могут влиять на процесс принятия решений
Боун и Эллен (1999) также вндвинули предположение о том, каким об- 
разом запахи влияют на процесс принятия решений. Они считают, что, 
Для того чтобн это влияние имело место, требуется наличие двух клю- 
чевих условий: запах должен бнть четким и он должен нести новую 
информацию.

По их словам, запахи часто являются нечеткими или неоднознач- 
ннм. Человекудостаточно трудно распознать тот или иной запах и ска- 
зать, чем пахнет на самом деле. Также достаточно трудно вспомнить 
Конкретннй запах и соотнести его с определенньш образом. Вследствие 
такой неопределенной природн, запахи часто нуждаются в поддержке 
Других органов чувств, чтобн несомая ими информация бнла донесена 
До реципиента надлежашим образом. Например, когда в ходе одного 
эксперимента людям предлагали два напитка желтого и красного цвета 
с одинаковнм запахом цитрусовнх, испитуемне с трудом распознава- 
ли этот, казалось бн, очевидньш запах в случае напитка красного цвета.
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Если запах не является четким, вполне естественно, что другая, более 
четкая информация автоматически получает более вмсокий приоритет 
в процессе принятия решений.

Кроме того, запах должен нести новую информацию. Например, 
если у покупателя уже имеется четкое представление о магазине, вли- 
яние запаха будет гораздо меньше, чем в том случае, если покупатель 
только знакомится с магазином. Чем более мотивирован покупатель 
и чем больше у него возможностей составить адекватное впечатление, 
например, о магазине, тем меньшее воздействие на него оказмвают 
фоновме факторм, такие как запах.

Эмоции или мьюли?

Некоторме исследования свидетельствуют о том, что запахи влияют 
на поведение покупателей косвенньш образом, в первую очередь 
влияя на их эмоциональньш настрой. Эта гипотеза лежит в основе мо- 
дели Мехрабиана-Рассела, которая используется большинством ис- 
следователей и ритейлеров для оценки различнмх составляюгцих ри- 
тейл-средм (более подробно о модели Мехрабиана-Рассела см. в гла- 
ве 7). Если это действительно так, — значит, имеет сммсл сосредото- 
читься на создании такой ритейл-средм, в которой покупатели будут 
испмтмвать более вмсокий уровень удовольствия.

Помимо модели М-Р сушествует также другая психологическая те- 
ория, которая гласит, что первмми подпадают под влияние мнсли по- 
купателей, которме, в свою очередь, могут влиять на их эмоции и пове- 
дение. Двое канадских исследователей Шеба и Мишон (2003) решили 
проверить, которая из этих моделей работает лучше в отношении за- 
пахов. Привнесение ясности в этот вопрос имеет огромное значение, 
поскольку от этого зависит, на что именно должен стараться повлиять 
ритейлер и что именно он должен измерять, чтобм узнать, насколько 
правильно организована его ритейл-среда. Если на первом месте стоят 
эмоции, — значит, именно они должнм бнть объектом влияния и из- 
мерения (см. главу 7). Если же все зависит от мнслей, — значит, нужно 
стараться повлиять на (и измерять) покупательские оценки различннх 
компонентов предложения.

На этот раз, что является преимутцеством с точки зрения интерпре- 
тации результатов, исследование бнло проведено в реальном торговом 
центре. Сбор данннх проводился в два раунда на протяжении одной 
недели каждьш: в первом раунде запахи не использовались, во втором 
раунде в торговом центре бнли установленн десять распьшителей, рас- 
пространявших аромат цитрусовнх. Запах распьхлялся в течение трех 
секунд каждне десять минут. Исследователи бьши осторожнн с тем,



Глзва 10. Запах, тактильнме ошушения и сопровождаюшие лица 347

чтобн обеспечить достаточно интенсивньгй запах, но не настолько 
сильньш, чтобьг восприниматься как неприятннй.

В обгцей сложности в исследовании приняло участие около 
600 человек. Даннне собирались при помоши анкет. Люди отвечали 
на вопросн о своем эмоциональном состоянии (уровне активации 
и удовольствия) и мнслях (своем восприятии ритейл-средн и ее со- 
ставляюших, а также качества товаров), а также сообвдали инфор- 
мацию о сделанннх ими покупках. Исследователи не использовали 
матричную структуру (например, метод латинского квадрата), что 
является недостатком. Исследование проводилось в одном магазине. 
Первая неделя бнла использована в качестве контрольной, вторая — 
в качестве экспериментальной, с введением запаха. Несмотря на то 
что исследователи применили статистический метод, что, скорее все- 
го, говорит о надежности результатов, при такой схеме исследования 
всегда сугцествует риск систематических ошибок (например, в резуль- 
тате календарного эффекта). Так, один из периодов сбора данннх при- 
шелся на последнюю неделю февраля. Если в этот период вошли так 
назнваемне зарплатнне внходнне, они не могли не отразиться на ре- 
зультатах измерений.

Анализ проводился по методу моделирования структурньши 
уравнениями. Этот статистический метод позволяет одновременно

Р и с у н о к  1 0 .2 . О тнош ени я  м е ж д у  ф о н о в м м  за п зх о м , о п о ср е д у ю ш и м и  п е р е м е н н и м и , т з к и м и  как  
эм о ц и и  и м ь о и ,  и л о в е д е н и е м . Ц и ф р н  у к а з и в а ю т  на вел и ч и н у  эф ф екто в. В се  ци ф рм  пок а зьш аю т  
ста ти сти ч е с к и  з н а ч и м и е  отн ош ен и я . К он к ури рую ш ая  м о д ел ь , где зм о ц и и  (уд ов ол ьств и е  и акти ва ц и я )  
п ред ш ествую т м и с л я м  (восп ри яти ю  р и т е й л - с р е д н  и к ач ества  товаро в), п о к а за л а  б о л ее  н и зк и е  
к о эф ф и ц и е н тн  д е те р м и н а ц и и
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протестировать большое количество переменннх и причинно-след- 
ственннх связей между ними. При условии, что в него включен пра- 
вильньш набор теоретических переменннх, это очень монцшй метод. 
В тех случаях, когда требуется определить, какая из моделей лучше объ- 
ясняет отношения между переменннми, метод моделирования струк- 
турньши уравнениями работает намного лучше, чем факторньш или 
регрессионньш анализ.

Отношения между фоновьш запахом, опосредуюшими перемен- 
ннми, такими как эмоции и мнсли, и поведением. Цифрн указнвают 
на величину эффектов. Все цифрн показнвают статистически значи- 
мне отношения. Конкурируювдая модель, где эмоции (удовольствие 
и активация) предшествуют мнслям (восприятию ритейл-средн и ка- 
чества товаров), показала более низкие коэффициентн детерминации.

Мьюль предшествует эмоциям
Единственннм фактом, свидетельствуюшим в пользу модели Мехраби- 
ана-Рассела, является сушествование сильной связи между активацией 
и удовольствием. В то же время, если посмотреть на влияние удоволь- 
ствия на объем покупок, мн видим весьма незначительннй эффект. 
Гораздо более сильное влияние на объем покупок оказнвает воспри- 
нимаемое качество товаров. В свою очередь, на восприятие качества 
товаров непосредственно влияет запах, а также вторая когнитивная 
переменная, такая как восприятие ритейл-средьь

Змоции трудно измерить при помоици слов (не задействуя мьюли)
Возможно, читатель уже провел параллели с рассуждениями из предн- 
душей главн, посвяшенной музьже. В том случае исследователи также 
прибегли к масштабному исследованию с использованием метода мо- 
делирования структурннми уравнениями, чтобн разрешить сушеству- 
юшую дилемму. Тогда они также пришли к виводу, что когнитивнне 
переменнне стоят на первом месте. В тот раз я призвал к некоторой 
осторожности в интерпретации результатов, и на этот раз хочу сделать 
то же самое, хотя и с иной аргументацией. На этот раз я хочу сделать ак- 
цент на сложности измерения эмоций. В предьадушей главе я предупре- 
ждал по поводу отношений, которие слишком легко могут возникать 
при измерении различннх когнитивних переменннх. Здесь же речь 
идет об автоматическом преувеличении отношений, которне могут 
возникать между мислями и эмоциями.

Представьте следуюшее: вн заполняете анкету, отвечая на вопро- 
сн о том, что вн думаете о магазине, персонале, ассортименте и т. д. 
(вероятно, вн заметите, что ваши ответн указьшают в одном направ- 
лении), после чего у вас спрашивают, чувствуете ли вн себя счастли- 
вьш или нет! Я считаю далеко не очевидньш, что ответ на этот вопрос
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будет следовать той же тенденции, что и ответн на вопросн анкети. 
Здесь есть две проблемьь Во-первнх, я считаю, что ответить на вопросн 
об эмоциях достаточно трудно. Эмоции — это не мнсли, однако, для 
того чтоби ответить на вопрос об эмоциях, человеку приходится пре- 
образовать эмоции в мнсли. Во-вторнх, причинная (причинно-след- 
ственная) связь может сушествовать даже в случае очень слабой ко- 
вариации. Однако в статистических моделях всегда побеждают более 
сильнне ковариации. Следовательно, я опасаюсь, что некоторне мо- 
дели могут не так хорошо соответствовать реальности, даже если они 
дают действительно значимне результатн. Дело в том, что эта значи- 
мость может возникать в результате того, что облеченнне в словесную 
форму эмоции, мнсли и поведенческие реакции демонстрируют гипер- 
трофированную ковариацию. В этом случае значимость результатов 
может бнть больше связана с введенннми значениями, чем с реальнн- 
ми отношениями между эмоциями, мнслями и поведением.

Екце одна причина р я  измерения эффектов эмоций
В рассмотренном внше исследовании бьшо обнаружено, что негативно 
воспринимаемне запахи могут внзнвать внсокий уровень активации 
и провоцировать поведенческую реакцию в форме отклонения. Исследо- 
вание Эллен и Боун (1998) бнло одним из немногих, где исследователи 
нашли свидетельства в пользу опосредуюгцего действия эмоций на пове- 
дение. Это бнло обнаружено в случае неконгруэнтннх запахов, которне 
респондентн воспринимали как негативнне. В большинстве исследова- 
ний, не показавших, что эмоции являются промежуточной стадий меж- 
ду запахом и поведением, использовали позитивно воспринимаемне за- 
пахи (см., например, отчеть1 об исследованиях Морриса и Ратнешвара).

То, что негативно воспринимаемне запахи внзнвают повьшенньш 
уровень активации, — не моя идея; например, этот вопрос обсуждался 
в статье Барри Девиса, Дион Куйман и Филиппн Уорд (2003). Однако 
авторн не подвергли эту идею тестированию, поэтому пока нам при- 
Дется довольствоваться ею как гипотезой, которую, возможно, попнта- 
ются опровергнуть последуютцие исследования.

Плотность покупательского потока влияет на восприятие запаха
Мишон и Шеба осушествили еше одно исследование на эту тему 
(2005), на этот раз вместе с профессором Терли из США, в котором 
они использовали тот же метод, что и в 2003 году. Как и в предьвду- 
Чий раз, они распнляли ароматн в галерее торгового центра и также 
бьши осторожнн с тем, чтоби никакие другие собнтия не повлияли 
на результатн. И как в предндуший раз, им не удалось найти ни одно- 
го покупателя, которьш сознательно бн обратил внимание на появле- 
ние запаха в галерее.
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Различия с первьш исследованием состояли в том, что на этот раз 
исследователи использовали не один, а два разннх запаха (лавандн 
и цитрусовнх), а также попнтались установить, бьши ли эффектн вве- 
дения запаха разннми в разнне дни недели. Даннне собирались во все 
дни недели и во все часн работн торгового центра. Таким образом, ис- 
следователи также хотели проверить, различалось ли влияние запаха 
в зависимости от того, какие покупательские сегментн преобладали 
в данное время в магазине, а также от степени плотности покупатель- 
ского потока.

Исследователи включили в анализ всего четнре переменнне, 
а именно: 1) наличие или отсутствие запаха; 2) настроение покупа- 
телей; 3) восприятие ритейл-средн; 4) восприятие качества товаров. 
Таким образом, на этот раз анализ бнл более сфокусированннм. По- 
скольку предьвдугцее исследование показало, что восприятие покупате- 
лями качества товаров является ключевой переменной (рисунок 10.2), 
эта переменная бьша протестирована и на этот раз. Я полагаю, что тем 
самнм исследователи хотели показать своим коллегам, что в исследо- 
вания ритейл-эффектов необходимо включать и другие переменнне 
помимо настроения покупателей (сравните с моделью М-Р).

Анализ вьмвил две интереснне взаимосвязи. Во-первнх, запахи 
производили различнне эффектн в зависимости от того, как много 
покупателей бьшо в магазине. При объединении результатов по обо- 
им запахам вияснилось, что тот и другой запах положительно вли- 
яли на восприятие качества товаров только при нормальной плотно- 
сти покупательского потока. Когда же покупателей в магазине бьшо 
слишком мало или слишком много, оценки бьши внше при отсутствии 
всякого запаха. Во-вторнх, как и в первом исследовании, бнло уста- 
новлено, что на воспринимаемое качество товаров влияло не настрое- 
ние покупателей, а восприятие ритейл-средн в целом. Разница между 
этими двумя переменнмми бнла достаточно велика. Если величина 
эффекта для ритейл-средн составила 0,59, то для настроения всего 
0,023. Другими словами, исследователи в очередной раз подтвердили, 
что запах прежде всего влияет на восприятие ритейл-средн, которое, 
в свою очередь, оказнвает сильное влияние на воспринимаемое каче- 
ство товаров.

Запахи лавандм и цитрусовь1х действуют по-разному
Также бнло установлено, что два вида запаха, использованннх в ис- 
следовании, по-разному воздействовали на людей. Лаванда показа- 
ла небольшое улучшение результатов по мере увеличения плотности 
покупательского потока от низкой до нормальной и внсокой. Запах 
цитрусовнх оказал максимальное положительное влияние при нор- 
мальной плотности покупательского потока. Как бьшо сказано внше,
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плотность потока покупателей в этом торговом центре немного варь- 
ировалась в зависимости от времени суток. Кроме того, в разное время 
дня наблюдались определеннне вариации в составе покупательского 
потока по таким параметрам, как возраст, образование и доля эконо- 
мически активного населения. Однако исследователи считали, что это 
не должно отразиться на результатах, поскольку влияние запаха следу- 
ет перевернутой Ц-образной кривой (наиболее слабое влияние утром 
и поздним вечером, и пик влияния ранним вечером), тогда как другие 
переменнне (возраст, образование и занятость) следуют линейной за- 
висимости (чем позже по времени, тем ниже средние показатели воз- 
раста, образования и занятости).

Сопоставление результатов с результатами других исследований
Здесь я считаю нужннм сделать несколько дополнительннх замечаний 
в связи с поединком между тем, что именно — когнитивное восприятие 
ритейл-атмосферн или эмоциональное состояние — влияет на поведе- 
ние покупателей в магазине. Шкала, использованная Мишоном и Шеба 
для измерения восприятия покупателями ритейл-средн, включала 
в себя следуюгцие измерения: внзнваюгцая скуку /  стимулируюшая, 
инертная /  оживленная, неинтересная /  интересная. Это очень сильно 
напоминает измерения, включеннне в шкалу оценки эмоциональннх 
состояний Мехрабиана-Рассела, такие как расслабленньш/активньш 
и уставший/бодрнй.

Что измеряют разнше шкаль1?
Основное различие состоит в том, что в шкале Мишона и Шеба объек- 
том измерений является ритейл-атмосфера, тогда как в шкале Мехра- 
биана-Рассела — эмоциональное состояние покупателей. Другими 
словами, это кажется отчасти вопросом интерпретации, классифициру- 
ются ли оказнваюшие влияние переменнне как факторн ритейл-средн 
или как эмоциональнне состояния. В зависимости от того, как разра- 
ботан вопросник, с чего начинается опрос и т. д., разница между этими 
переменннми может бнть более или менее значимой. Например, если 
Шеба и Мишон начинали с вопросов о том, как покупатели оценивали 
ритейл-среду, а затем спрашивали их о настроении, я думаю, что раз- 
ница могла проявиться более четко (в некоторнх случаях они могли 
даже наткнуться на эффект контраста, например, такой ответ покупа- 
теля, как: «Я вовсе не чувствую себя более бодрнм от того, что вокруг 
меня такая оживленная обстановка»). С другой сторонн, если бн поку- 
патели сначала описнвали свое эмоциональное состояние и затем свое 
восприятие обстановки в магазине, эта разница могла бн бнть не столь 
явственной. Пожалуйста, учтите, что это всего лишь мои догадки. Я 
просто пнтаюсь понять, почему результатн, полученнне Шеба и Мишо-
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ном, не согласуются с результатами множества других исследований, 
посвяшенньгх ритейл-среде.

Другой связанной с методикой измерений особенностью исследо- 
вания Шеба и Мишона является то, что параметрн, касаювдиеся вос- 
приятия ритейл-атмосферн (стимулируювдая, оживленная, интерес- 
ная), семантически близки к параметрам восприятия качества товаров 
(что бьшо ключевой тестируемой переменной), таким как актуаль- 
ность ассортимента, его адекватность и внсокое качество. Разумеется, 
вполне может бнть, что эти две переменнне связанн между собой, если 
ритейл-среда воспринимается как более интересная, это способствует 
восприятию предлагаемого ассортимента как более актуального. Хотя 
на первьш взгляд это не кажется серьезной проблемой, но вполне мо- 
жет оказаться таковнм. Если ми хотим измерить конкретно эффект 
ритейл-средн (например, в результате введения запаха), тогда нам 
нужно измерять именно это. Если же измеряемне параметрн в боль- 
шей степени касаются того, что покупатель думает об ассортименте, 
мн так и не узнаем, какое влияние на него оказала ритейл-среда (в дан- 
ном случае, через запах). В пользу анализа Мишона и Шеба говорит тот 
факт, что их шкала, измеряювдая восприятие ритейл-атмосферн, лучше 
отражает разницу между ситуациями наличия и отсутствия запаха, чем 
шкалн, измеряювдие настроение.

Евде один вопрос, связанньш с вншеуказанннм комплексом проб- 
лем (близостью между восприятием ритейл-атмосферн и восприятием 
качества товаров), поднимается в обзорной статье Боун и Эллен (Вопе 
атгй ЕИеп, 1999). По словам авторов, влияние запаха на покупательское 
поведение является довольно-таки тонким делом. Введение запаха 
во ритейл-атмосферу не приводит к радикальному изменению настро- 
ения или когнитивннх оценок покупателей; его влияние достаточно 
незаметно. Такое влияние легче обнаружить через измерение смеж- 
ннх переменннх. Провде говоря, гораздо легче определить эффект 
запаха на воспринимаемое качество ассортимента, если после введе- 
ния запаха покупатель меняет свое мнение о ритейл-среде (это более 
близкие переменнне), чем через измерение средней суммн покупок 
или, если на то повдло, эмоционального настроя покупателей. Чтобн 
установить эти более удаленнне взаимосвязи, может потребоваться 
сократить вариации других переменннх. Например, можно воспроиз- 
вести исследование Шеба и Мишона, но с использованием более одно- 
родной группн покупателей или же периодов измерений с одинаковой 
плотностью покупательского потока. Благодаря этому можно сосредо- 
точить анализ на интересуювдих нас переменннх и сократить уровень 
шума. Например, вполне может статься, что сувдествуют систематиче- 
ские различия в настроении между работаювдими и неработаювдими 
людьми.
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Плотность покупательского потока может бнть положительньш 
или отрицательннм фактором в зависимости от ситуации. Исследова- 
ния показали, что использование в магазинах искусственннх ароматов 
может повншать оценку качества товаров. Однако положительньш эф- 
фект запаха исчезает, если в магазине слишком много народа.

Таким образом, я считаю, что вопрос о том, какая опосредуюшая 
переменная — мнсли или эмоции—является наиболее важной, на дан- 
ньш момент нельзя считать разрешенннм. Мишон и Шеба в настояшее 
время проводят евде одно исследование в этой области, которое может 
принести больше ясности. Однако я допускаю, что могут потребовать- 
ся другие исследования с другими подходами, чтобн обеспечить более 
комплексную проверку обеих гипотез. Вполне вероятно, что оба вида 
переменннх — и эмоциональнне, и когнитивнне — опосредуют вза- 
имосвязь между запахом и покупательским поведением (поскольку 
оба феномена получают эмпирическую поддержку). Вопрос в том, ка- 
кой из эффектов сильнее и при каких условиях действует тот или иной 
механизм.

Комбинирование звука и запаха
Эрик Спангенберг, Бьянка Громан и Дэвид Спротт (2005) взяли за от- 
правную точку результатн более ранних исследований, показавших, 
что использование конгруэнтного запаха дает наилучшие результатн, 
а также то, что музика, соответствуюшая покупательской ситуации, 
оказнвает наиболее сильний положительньш эффект. Исследовате- 
ли решили объединить эти два фоновнх фактора. Их идея состояла 
в том, что, если музнка и запах внзнвают одинаковие ассоциации, это, 
с одной сторонн, обогагцает мнсленнне образн и опнт покупателей, 
а, с другой сторонн, облегчает интерпретацию информации, которую 
несет в себе музнка и запах, что позволяет оказивать более сильное 
влияние на восприятие покупателей.

Поскольку исследование проводилось перед Рождеством, исследо- 
ватели прибегли к предварительному тестированию, чтобн подобрать 
специальннй запах, которнй положительно воспринимался респон- 
Дентами и одновременно ассоциировался с этим конкретньш празд- 
ником. Этот запах получил название «Волшебное Рождество», и его 
Доминируювдей нотой бнл запах хвои. Для музикального оформления 
они внбрали 16 песен одного исполнителя; из них восемь рождествен- 
ских песен (для эксперимента) и восемь песен из обнчного репертуара 
(для контрольной группн). Респонденти должнн бьши оценить универ- 
маг несколькими разннми способами, при этом универмаг демонстри- 
Ровался им посредством слайд-шоу, включакяцим 80 слайдов.
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Исследование бьшо организовано таким образом, что все респон- 
дентн бьши разделенн на четнре группн, которне просматривали 
слайдн в сопровождении различннх комбинаций музнки и запаха, та- 
ких как обнчная музнка и рождественский запах /  без запаха, и рожде- 
ственская музнка и рождественский запах /  без запаха.

Результатн достаточно четко показали, что смешивание несоответ- 
ствуюш,их друг другу музнки и запаха приводит к негативннм послед- 
ствиям. При использовании рождественского запаха без рождествен- 
ской музнки и рождественской музнки без рождественского запаха 
наблюдалось ухудшение таких показателей, как отношение к магазину, 
оценка ассортимента, покупательское намерение, уровеньудовольствия 
от посепдения магазина и оценка ритейл-среди. В случае комбинации 
рождественского запаха с рождественской музнкой все оценки бнли 
сушественно внше. С другой сторонн, комбинация рождественской му- 
знки с рождественским запахом обеспечила примерно такие же оценки, 
как и использование обнчной музнки без всякого запаха.

Один из ключевнх внводов из этого исследования состоит в том, 
что ритейлеру следует бнть осторожньш с сочетанием различннх фо- 
новнх факторов. Добавление епде одного фактора может принести 
больше вреда, чем пользн, однако при правильной комбинации можно 
получить хорошую отдачу.

Запах плюс музьша: успокаивать или стимулировать?

Анна Маттила и Йохен Виртц (2001) решили, что можно больше узнать 
о том, как разнне стимулн влияют на наше поведение и мнсли, если 
протестировать различнне комбинации стимулов. Они предположили, 
что, хотя человек воспринимает разнне стимулн по отдельности, т. е. 
посредством разннх органов чувств, именно совокупннй опнт, созда- 
ваемьга совместно различннми стимулами, в конечном итоге оказнва- 
ет влияние на поведение человека.

Эти идеи бнло решено проверить на сочетании двух фоновнх сти- 
мулов — музнки и запаха. Эксперимент проводился на реальннх поку- 
пателях в магазине подарков. В ходе предварительного тестирования 
исследователи отобрали по два вида каждого стимула — успокаива- 
Ю1ций и стимулируюший. Затем они протестировали все четнре воз- 
можнне комбинации стимулов и каждьш стимул отдельно, что в целом 
дало девять тестов (отсутствие музнки /  успокаиваюш,ая музнка /  сти- 
мулируюшая музнка х отсутствие запаха /  успокаивакиций запах /  сти- 
мулируюгций запах).

В качестве стимулируюшего запаха (см. таблицу 10.4) бь1Л исполь- 
зован запах грейпфрута, которьга распространялся по всему магазину.
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Успокаиваю1Цим запахом бьш внбран запах лавандн. В обоих случа- 
ях бь1ла использована классическая музнка. Стимулируюгцая музнка 
бнла известна своим «энергетическим» эффектом. На диске, с которого 
она бьша взята, бнло написано, что эта музнка «заряжает энергией». 
Успокаиваюш;ая музнка бьша взята с диска из той же коллекции, на ко- 
тором бнло указано «музнка для релаксации».

Таблица 10.4. Влияние различнмх комбинаций музьжи и запаха

Соответствие  
Стим улиру- 

Ю1дий эа п а х /  
Стим улиру- 

ю ш зя м узьж а

Соответствие  
Успокаива- 

ю ш и й з а п а х /  
У спокаива-  

ю ч з я  м узьж а

См еш ивание  
Успокаива- 

ю ш ий за п а х /  
Стимулиру- 

ю ц а я  м у зи к а

См еш и вани е  
С ти м ули ру- 

ю ш ий за п ах  / 
У спокаива-  

ю ш ая м узьж а

Отсутствие  
запаха / 

О тсутствие
МуЗЬ1КИ

Удовольствие 5,66 5,46 5,30 5,16 4,48
Реакция 
в форме 
принятия

5,42 5.25 5,15 4,77 4,55

Ри тейл -сред а 6,23 5,99 6,11 5,75 5,33
И м пул ьснн е
покупки 4,38 5,53 2,67 3,00 4,45

Удовлетво-
рение 5,82 5,67 5,30 5,17 4,62

Исследователи проверили, как различнне комбинации стимулов 
влияют на целнй ряд факторов, таких как уровень активации, удоволь- 
ствие, реакция в форме принятия/отклонения, восприятие ритейл-сре- 
дн иудовлетворенность магазином. Факторн измерялись по семибалль- 
ной шкале. Импульснне покупки измерялись при помогци согласия 
с утверждением: «Я купил больше, чем намеревался».

Таблица показнвает, что по всем параметрам, за исключением им- 
пульсннх покупок, бьши полученн более внсокие значения при исполь- 
зовании какого-либо стимулируювдего фонового стимула. Также вид- 
но, что значения в среднем бьши внше в том случае, когда оба стимула, 
запах и музнка, соответствовали друт другу, чем когда смешивались 
разнне типн стимулов. Кроме того, тогда как сами по себе различия 
между стимулируюшей/успокаиваюшей музьшой и стимулируювдим/ 
Успокаиваюшим запахом бьши незначительннми, их различнне ком- 
бинации дали относительно большие различия. Таким образом, иссле- 
Дователи делают внвод, что важно использовать правильнне комбина- 
Ции стимулов.
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Масштабное полевое исследование

Исследование Моррена и Шеба (2005) заслуживает того, чтобм оста- 
новиться на нем более подробно, в первую очередь, по двум причинам. 
Во-первьхх, исследователи проверили, как персональнне качества поку- 
пателей определяют влияние ритейл-средн. Изученной ими перемен- 
ной бьша склонность покупателей к совершению незапланированннх 
покупок. Во-вторнх, их работа представляла собой широкомасштабное 
полевое исследование, нацеленное на изучение того, воздействует ли 
музнка и запахи на покупательское поведение в такой степени, чтобн 
оказнвать измеримое влияние на продажи.

Исследование проводилось в течение нескольких недель в крупном 
торговом центре. Бьшо протестировано четнре комбинации стимулов: 
1) отсутствие музнки и запаха; 2) запах цитрусовнх; 3) музнка; 4) му- 
знка и запах.

Исследователи разделили 774 респондента на две группн в зависи- 
мости от того, совершили они или нет незапланированнне покупки. 
Бьш получен интересньш результат: оказалось, что эти две группн так- 
же различались с точки зрения того, какие манипуляции со стимула- 
ми в наибольшей степени повлияли на их покупательское поведение. 
В группе респондентов, сделавших импульснне покупки, средняя сумма 
покупок бьша значительно внше, когда бнла использована одна только 
фоновая музьжа. Эта группа включала чуть больше трети всех респон- 
дентов. В другой группе, где респондентн не совершили импульсннх 
покупок, средняя сумма покупок бьша самой внсокой, когда в магазине 
использовался только запах.

В обеих группах средняя сумма покупок бнла самой низкой в слу- 
чае использования комбинации музнки и запаха. Исследователи пред- 
полагают, что причина может заключаться в чрезмерной стимуляции. 
Кроме того, результатн показали, что контрольная группа, которая 
не подвергалась воздействию музнки и запаха и включала покупате- 
лей, как совершивших, так и не совершивших импульснне покупки, за- 
няла второе место по средней сумме покупок.

Еше одним примечательньш результатом бьша установление того 
факта, что наличие в ритейл-среде запаха облегчало поиск товаров для 
покупателей. Это интересно, поскольку некоторне исследователи счи- 
тают, что запахи прежде всего влияют на когнитивную сферу, тогда как 
музнка — на эмоциональную. Однако что касается эмоций, то бнло 
установлено, что ни одна из манипуляций не дала реакции по шкале 
удовольствие/активация/доминирование (модель М-Р).

Это исследование должно положить конец дискуссии о том, важ- 
но ли ритейлеру знать, какой тип покупателей — склонннх к им-
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пульсньш покупкам или же ориентированнмх на запланированнме по- 
купки — преобладает в его магазине, поскольку оно в очередной раз 
показало, что эти две группн требуют разнмх стимулов.

Последнее из найденннх мною исследований, в котором бнли 
объединенн музнка и запах, бьшо осушествлено в магазине модной 
одеждн исследователями из Австралии. Моррисон, Ган, Дубелаар и Оп- 
певаль (2010) на протяжении 12 дней тестировали различнне комбина- 
ции громкой и тихой музнки вместе с запахом ванили или отсутствием 
запаха. Используя метод опроса покупателей (всего 263 респондента) 
на внходе из магазина, они измеряли такие переменнне, как эмоцио- 
нальньш настрой и реакция в форме принятия/отклонения.

Что касается воздействия указанннх стимулов на уровень удоволь- 
ствия и активации, то, по словам исследователей, музнка и запах ока- 
знвали значительное влияние на то и другое. Также бьш обнаружен 
эффект взаимодействия в отношении испнтнваемого удовольствия, 
состояший в том, что сочетание громкой музнки и запаха ванили обе- 
спечивало самнй внсокий уровень удовольствия. В то же время уро- 
вень активации в большей степени повншался под влиянием музнки, 
чем запаха.

В целом исследование не показало сугцествования прямнх вза- 
имосвязей между фоновнми факторами ритейл-средн и поведенческой 
реакцией в форме принятия/отклонения. Между тем бьмо установ- 
лено, что уровень удовольствия и активации оказнвал значительное 
влияние на поведенческую реакцию, а также на удовлетворенность 
покупателей магазином. Удовольствие напрямую отражалось на коли- 
честве времени и денег, потраченннх в магазине, тогда как уровень ак- 
тивации влиял на результатн только опосредованно, через повншение 
или снижение уровня удовольствия.

Заключительная дискуссия о запахах

На этом мн заканчиваем наше обсуждение исследований в области 
запаха. Как бнло установлено, запахи оказнвают прямое, но неявное 
влияние на оценку покупателями как отдельннх товаров, так и ри- 
тейл-средн в целом. Судя по всему, запахи способствуют созданию бо- 
лее богатого визуального образа в тех случаях, когда они некоторьш 
образом соответствуют ситуации или товару. Однако эффект запаха 
может бнть сведен на нет под действием других стимулов. Кроме того, 
вопрос о том, каким образом запах влияет на поведение — воздействуя 
в первую очередь на мнсли или же на эмоции, — пока не имеет опре- 
деленного ответа.
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Тактильнше стимулн
Часть этого раздела, посвяшенного тактильньш стимулам, вполне мож- 
но бьшо бн включить в главу о специальнмх внкладках или внвесках. 
Дело в том, что те из немногих найденннх мною исследований, кото- 
рне так или иначе касаются тактильннх аспектов ритейл-маркетинга, 
сосредоточенн на тактильннх ошушениях скорее с точки зрения их 
влияния на оценку отдельннх товаров, чем на оценку ритейл-атмос- 
ферн в целом. Типичное исследование влияния тактильного фактора 
представляет собой эксперимент, включаюший наблюдение за тем, 
прикасаются ли покупатели к товарам или нет. В качестве зависимой 
переменной в таких экспериментах обнчно внступает отношение 
к данному товару. Тем не менее, поскольку в этой части книги мн по- 
очередно затрагиваем все органн чувств, я счел логичньш рассмотреть 
эту группу исследований именно здесь.

Я нашел всего два эмпирических исследования, посвяшенннх вли- 
янию тактильннх оицтцений на покупательское поведение, и всего 
несколько исследований, рассматриваюхцих этот фактор в маркетинго- 
вом контексте. Два указанньгх эмпирических исследования бьши про- 
веденн Пеком и Чайлдерсом в 2006 и Громан, Спангенбергом и Спрот- 
том в 2007 году. Имеется также одна теоретическая работа, написанная 
Брендой Соарс (2009), в которой обсуждаются открнтия, касаюш;иеся 
влияния тактильннх огцутцений на поведение покупателей в магази- 
не. Эти открнтия бнли сделанн двумя консультантами Саймоном Ска- 
мелл-Катцем и Пако Андербиллом. Опираясь на эти открнтия, Соарс 
утверждает, что прикосновения могут бнть использованн, например, 
как способ информирования покупателей о весе одеждн. Наконец, е1це 
одно исследование в этой области касается, пожалуй, не столько так- 
тильннх, сколько телесннх ошутцений в результате использования мяг- 
кого и жесткого напольного покрнтия в торговом зале и влияния этих 
огцушений на оценку товаров. Это исследование бьшо осушествлено 
Мейерсом-Леви, Чжу и Цзяном (2010).

В начале своей статьи Пек и Чайлдерс ссьшаются на другое, не- 
опубликованное исследование, осушествленное двумя авторитет- 
ньши специалистами и показавшее аналогичнне результатн. Таким 
образом, в определенном смнсле мн имеем обсуждение двух иссле- 
дований с идентичннми результатами. Пек и Чайлдерс также опубли- 
ковали евде одну работу на тему так назнваемого гаптического пове- 
дения, хотя и не имеюгцую отношения к ритейл-маркетингу. В этих 
публикациях они представили свои внводн о том, что покупатели 
отдают предпочтение тем каналам распределения, которне дают воз- 
можность прикоснуться к товару (т. е. реальньш магазинам перед
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интернет-магазинами), и что тактильная информация может влиять 
как на оценки, так и на принятие решений (1993а, 1993Ь).

В исследовании от 1996 года Пек и Чайлдерс решили проверить, 
как персональнме характеристики покупателей и ситуация влияют 
на импульснне покупки. В качестве персональной характеристики 
бнла внбрана такая переменная, как «потребность в прикосновении». 
Эта переменная измерялась при помош,и шкалн личностннх характе- 
ристик.

Ситуационная переменная касалась того, побуждала ли ритейл-сре- 
да покупателей прикасаться к товарам или же бьша нейтральной. Эта 
переменная измерялась спустя две недели, чтобн не повлиять на отве- 
тн. Ситуационная переменная активизировалась при помовди таблич- 
ки со словами «Почувствуйте свежесть»; в нейтральной ситуации такая 
табличка не использовалась. Эксперимент проводился на таких това- 
рах, как персики и нектаринн; всего в нем участвовало 239 респонден- 
тов, купивших эти товарн.

Результатн показали, что обе переменнне повлияли на импуль- 
снне покупки. Респондентн с более внсокой потребностью в тактиль- 
ннх ошутцениях совершили больше импульсннх покупок (5,5 вместо 
4,5 по шкале, измеряювдей то, в какой степени покупки могли рас- 
сматриваться как импульснне). Табличка «Почувствуй свежесть» так- 
же способствовала увеличению степени импульсивности с 4,1 до 5,9. 
Исследователи интерпретировали эти результатн таким образом, что 
среда, стимулируюшая прикосновение к товарам, также стимулиру- 
ет импульснне покупки. Однако я бьш би осторожен с подобной ин- 
терпретацией. В предьвдутцих главах ми увидели, как можно повлиять 
на поведение покупателей при помоши внвесок. В этом исследовании 
Пек и Чайлдерс избежали проверки того, чем именно могло бнть визва- 
но подобное увеличение импульсних покупок — «эффектом внвески» 
или же содержавдимся на ней текстом, как утверждают исследователи.

Исследование Громан, Спангенберга и Спротта (2007) включа- 
ло четнре лабораторннх эксперимента. В первом эксперименте бьшо 
установлено, что товарн, которие бьши представленн респондентам 
физически, получили более внсокие оценки, чем товари, показаннне 
на экране компьютера. В этом эксперименте бнли использовани такие 
товарн, как ручки, ободки для волос и брелоки для ключей. Также бьши 
обнаруженн значительние различия в оценках ручек в зависимости 
от того, прикасались ли респондентн к ручкам во время демонстрации 
или нет. Во втором эксперименте бьши внбранн другие товарн, такие 
как мочалки и наволочки. На этот раз бьши использованн два разних 
Уровня качества для каждого товара. Результатн показали, что товарн 
хорошего качества получили значительно более внсокие оценки в том 
случае, когда респондентн имели возможность потрогать товар.
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В третьем эксперименте исследователи включили персональную 
переменную, такую как «потребность в прикосновении». Бьшо уста- 
новлено, что эта переменная действует как опосредуювдая между 
возможностью прикоснуться к товару и оценкой товара. В четвертом 
эксперименте в качестве товаров бьши использованн фонарики и на- 
волочки разного качества; при этом респондентам либо позволялось, 
либо не позволялось прикасаться к этим товарам. Результатн показа- 
ли, что, когда респондентам разрешалось прикоснуться к товару, они 
считали свои оценки более точньши и бьши в них больше уверенн. 
Возможность потрогать товар также приводила к тому, что низкокаче- 
ственнне товарн получали более низкие оценки, а более качественнне 
товарн — более внсокие оценки.

Таким образом, в своих экспериментах Громан и ее коллеги пока- 
зали, что тактильная информация способна повьшать качество оцен- 
ки товаров. При этом промежуточньш звеном внступают не эмоции, 
а когнитивная обработка информации. Так, бьшо обнаружено, что 
удовольствие бьшо значимой опосредукяцей переменной только в од- 
ном случае, тогда как воспринимаемая точность оценки и уверенность 
играли важную опосредуюшую роль во всех случаях.

В заключение этого разговора следует отметить, что все использо- 
ваннне в вншеописанннх экспериментах товарн относились к такой 
категории товаров, где прикосновение действительно могло носить ин- 
формативньш характер, например сообш,ая о качестве товара. С други- 
ми товарами дела обстоят иначе. Например, качество суждения в отно- 
шении большинства упакованннх товаров вряд ли может улучшиться 
оттого, что покупатели имели возможность взять их в руки. Например, 
невозможно оценить качество марки пива, если просто повертеть бан- 
ку в руках. Тем не менее в представленннх внше результатах частично 
мог найти отражение чисто психологический фактор, которнй вполне 
может действовать и в отношении упакованннх товаров.

Единственньш найденньш мной исследованием, действитель- 
но касаюшимся влияния ритейл-средн, бьшо исследование Мейерса- 
Леви и соавторов (2010). Этот интереснейший исследовательский про- 
ект затрагивал два слоя относительно неизученннх факторов. Первнм 
слоем факторов бьши так назнваемне телеснне овдугцения. Телеснне 
огцушения отличаются от настроения в том отношении, что они огра- 
ниченн определенннми физическими огцугцениями, возникаюшими 
в результате контакта сенсорннх рецепторов человека со стимулом. 
Вторьш слоем бьши факторн, влиякицие на то, какой путь обработки 
информации о товаре — центральний или периферический — внбирал 
покупатель.

В качестве источника разннх телесннх огцутцений исследователи 
использовали два вида напольннх покрнтий — твердую виниловую
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плитку и более мягкое ковровое покрнтие. В качестве переключателя 
между разннми видами обработки информации использовалась раз- 
ная дистанция между респондентами и оцениваемнми товарами. Цен- 
тральная обработка информации стимулировалась через размевдение 
целевого товара на расстоянии всего шести дюймов (15,24 см) от ре- 
спондентов, периферическая — через размевдение целевого товара 
на расстоянии пяти футов (примерно 1,5 метра).

Как и ожидалось, результатн исследования показали, что при пе- 
риферической обработке информации целевой товар оценивался более 
внсоко (например, большая ваза получила более внсокие оценки по па- 
раметру «создание уюта»), когда респонденть1 стояли на ковровом по- 
крнтии. При периферической обработке более приятнне телеснне 01цу- 
шения оказнвали более сильное влияние на оценку товара, поскольку 
на расстоянии полутора метров люди не могли хорошо разглядеть и оце- 
нить все характеристики товара. При центральной обработке информа- 
ции наблюдался противоположннй эффект. В этом случае небольшое 
расстояние (всего 15 см) позволяло респондентам в подробностях рас- 
смотреть и оценить все характеристики товара. Однако при этом телес- 
нне огцувдения, хотя также включались в анализ, не ассимилировались 
с информацией, используемой для оценки целевого товара, а использо- 
вались в качестве контраста. В результате при периферической обра- 
ботке информации более мягкое напольное покрнтие снижало оценку 
целевого товара (та же большая ваза получила более низкие оценки 
по параметру «создание уюта»).

Исследование включало чегаре эксперимента. В третьем экспери- 
менте бьш использован вопросник на 13 пунктов для измерения уровня 
самоконтроля респондентов. Результатн этого теста показали, что вн- 
шеописаннне эффекть1 (обнаруженнне в ходе первого эксперимента) 
вернн только в случае респондентов с низким уровнем самоконтроля. 
Респондентн с внсоким уровнем самоконтроля, более осведомленнне 
о причинах своего поведения, не бьши подверженн влиянию рассто- 
яния или типа напольного покрнтия.

Четвертнй эксперимент бнл призван еше раз протестировать внше- 
описаннне гипотезн. Для этого исследователи внесли в схему экспери- 
мента два изменения по сравнению с первьши тремя экспериментами. 
Во-первьхх, бьшо создано два контекста, которне побуждали респонден- 
тов сфокусироваться либо на телесннх ошушениях, либо на когнитив- 
ной обработке информации. Во-вторнх, участникам бьшо предложено 
записать мнсли и чувства, которне возникли у них во время изучения 
товара. В четвертом эксперименте также бнли внбранн другие целе- 
вне товарн — корзина для одеждн, которую бнло проше рассмотреть 
с близкого расстояния, и подарочная корзина с кухонньши принадлеж- 
ностями, которую бнло проше оценить на некотором расстоянии.
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Результатн этого эксперимента поддержали результатн преди- 
дугцих экспериментов. Когда участников поовдряли анализировать 
и рассуждать, вншеуказаннне внешние факторн никак не отража- 
лись на их суждениях. Значительнне различия между оценками бнли 
обнаруженн только в том случае, когда респондентн бьши более чув- 
ствительньх к телесннм 01цу1цениям. В ситуациях, когда респондентн 
не могли хорошо изучить все характеристики товара, телеснне ошу- 
вдения от более мягкого коврового покрнтия приводили к более вн- 
сокой оценке товара по параметру «создание уюта». Мьхсли и чувства, 
возникавшие у респондентов в такой ситуации, бьши больше связанн 
с уютом и комфортом, что подтверждало гипотезу о том, что телеснне 
охцухцения от мягкого напольного покрнтия влияли на внносимне 
суждения.

Кроме того, лабораторнне исследования показали, что прикосно- 
вение к товару усиливает чувство собственности и повншает воспри- 
нимаемую ценность товара. Эти эффектьх проявляются особенно силь- 
но, если предмет приятен на овдупь и человек, оцениваювдий товар, 
рассматривает возможность его покупки (Пек, Шу, 2009).

Социальнне факторь!
В главе 7 я представил вашему вниманию модель, разработанную 
Бейкер, Леви и Гревалом, которая подразделяет все управляемне ком- 
понентн ритейл-средн на три группн — конструктивнне факторн, 
фоновне факторн и социальнне факторн. Собственного говоря, эта 
модель и лежит в основе нашего обзора, и мн наконец подошли к по- 
следней, третьей группе, а именно к социальннм факторам. Я не буду 
углубляться здесь в обсуждение таких тем, как персональнне продажи, 
качество сервиса или маркетинг отношений (подробнее о маркетинге 
отношений см. в Приложении С). Моя цель — рассмотреть социальнне 
факторн только как один из компонентов ритейл-средн. Как и другие 
факторн, эти факторн способнн оказьюать влияние на покупатель- 
ское поведение и принятие покупательских решений.

Плотность покупательского потока

Сугцествует множество исследований, посвявденннх изучению того, 
как плотность покупательского потока влияет на поведение покупате- 
лей в магазине. Безусловно, любому ритейлеру важно знать об их ре- 
зультатах. Однако, поскольку ритейлер имеет мало контроля над этим 
фактором ритейл-средн, я ограничусь описанием лишь нескольких
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наиболее значимнх работ, а затем представлю краткую внжимку наи- 
более важннх моментов из остального массива исследований. Другими 
словами, я не ставлю перед собой задачу дать полную картину всех ис- 
следовательских усилий в этой области.

Обвдим знаменателем всех исследований, посвявденннх плотно- 
сти покупательского потока, явяяется предположение о том, что суаде- 
ствует разница между фактическим количеством покупателей в опре- 
деленной точке торгового зала (плотностью покупательского потока) 
и восприятием скученности. Плотность покупательского потока — это 
объективннй показатель, обнчно измеряюхцийся как количество поку- 
пателей на квадратньш метр. Степень скученности — это субъективное 
восприятие количества покупателей в магазине.

В целом исследования в этой области направленн на изучение:

1. Факторов, создаювдих овдувдение скученности.
2. Влияния овдувдения скученности на покупательское поведение.

Результатн исследований первого типа показнвают, что такие 
факторн, как более високая воспринимаемая степень риска (Эроглу 
и Маклейт, 1990), более високие ожидания СМаклейт с соавт., 2000) 
и более низкая воспринимаемая степень контроля над ситуацией (Хуэй 
и Бейтсон, 1991), способствуют восприятию скученности. Например, 
овдувдение более внсокой степени риска может возникать в том слу- 
чае, когда у покупателя имеется лишь ограниченное время на покупку 
данного товара. Исследования второго типа установили, что овдувдение 
скученности снижает уровень удовлетворенности от посевдения мага- 
зина (Маклей с соавт., 1994), хотя это зависит от цели посевдения (Хуэй 
иБейтсон, 1991; Эроглу с соавт., 2005).

Ниже я представлю вашему вниманию несколько наиболее значи- 
мьк исследований в этой области. Тем самьш я хочу дать читателям 
представление о том, что именно подвергается измерениям, а также 
заложить фундаментдля формулировки наиболее важннх внводов.

Насколько важен контроль над ситуацией?
Майкл Хуэй и Джон Бейтсон (1991) решили изучить влияние скученно- 
сти на покупательское поведение. Как уже говорилось внше, они про- 
водят различие между фактическим количеством покупателей в ма- 
газине и субъективньш восприятием скученности. Кроме того, они 
предположили, что воспринимаемая степень контроля над ситуацией 
влияет на то, воспринимается ли внсокая плотность покупателей в ма- 
газине как скученность или нет.
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Бар и банк
Чтоби проверить свои гипотезн, они создали несколько видеороликов, 
на котормх бьши снятн внутренние помевдения банка и бара с неболь- 
шим, средним и большим количеством посетителей. Исследователи вн- 
брали именно банк и бар, потому что предварительное тестирование 
показало, что люди склоннн воспринимать большое количество на- 
рода скорее как отрицательннй фактор в контексте банковских услуг, 
и скорее как положительний фактор в контексте услуг, оказнваемнх 
развлекательньши заведениями типа баров.

Больше или меньше контроля
Исследователи также разработали два разннх сценария. В первом сце- 
нарии посетитель наделялся более низкой степенью контроля над си- 
туацией. В этом случае посетитель бнл вьшужден получить определен- 
нне услуги, предоставляемне банком или баром, именно здесь и сей- 
час. Во втором сценарии посетитель имел возможность внбрать — по- 
лучить ли услуги в другом месте или в другое время. Т.е. этот сценарий 
бьш призван создать овдувдение того, что посетитель обладает более вн- 
сокой степенью контроля над ситуацией. Таким образом, респондентн 
могли увидеть и сравнить шесть различннх ситуаций — небольшое/ 
среднее/большое количество посетителей х низкая/внсокая степень 
контроля над ситуацией.

Когда у человека есть вубор, вьюокая плотность посетителей 
не воспринимается как скученность
Чтобн измерить эффект различннх ситуаций, исследователи показа- 
ли ролики респондентам, после чего попросили их заполнить анкетн, 
ответив на вопросн о своих впечатлениях. Полученние результатн со- 
ответствовали изложенной внше цепочке рассуждений. Восприятие 
скученности, безусловно, зависело от фактического количества посе- 
тителей, но также, почти в равной мере, от воспринимаемой степени 
контроля над ситуацией. Таким образом, если ритейлер хочет создать 
у покупателей овдушение большего контроля, он может воспользовать- 
ся той же тактикой, что и исследователи, т. е. предоставить покупате- 
лям возможность внбора. Кроме того, когда покупатели считают, что 
обладают большим контролем над ситуацией, они склоннн более поло- 
жительно оценивать магазин в целом.

Эти результатн стоят того, чтобн остановиться на них чуть более 
подробно. Если прибегнуть к небольшому обобшению, можно сделать 
внвод о том, что, когда покупатель считает, что у него есть внбор, это 
положительно отражается на самнх разннх ситуациях, например, в си- 
туациях, когда сувдествует риск отрицательной реакции со сторонн 
покупателей. Скажем, из-за наличия очередей или уровня цен может
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оказаться достаточньш показать покупателям, что у них есть вибор 
(система самостоятельного сканирования, торговне марки с разньш 
ценовнм диапазоном ит.п,), чтобн устранить негативньш эффект.

Хуэй и Бейтсон (1991) также установили, что плотность покупа- 
телей по-разному воспринималась в контексте бара и банка. В баре 
наличие большого количества посетителей воепринималось как поло- 
жительньш момент, тогда как в банке, наоборот, как отрицательннй. 
Ниже мн рассмотрим одно из исследований, попьхтавшихся изучить 
тот же феномен в контексте розничннх магазинов.

Целенаправленньж и рекреационний шопинг
Может ли бнть так, что в случае рекреационного шопинга большое 
количество людей в магазине воспринимается положительно или, 
по крайней мере, более положительно, чем в случае целенаправлен- 
ного шопинга? Эроглу, Маклейт и Фельдман Барр (2005) решили отве- 
тить на этот вопрос. Прежде всего, исследователи разделили понятия 
скученности на две составляюгцие. Первнй вид скученности — это «че- 
ловеческая скученность», связанная с большим количеством покупате- 
лей в магазине. Она возникает не по вине ритейлера. Второй вид — так 
назнваемая пространственная скученность, которая связана с плани- 
ровкой магазина и, следовательно, создается по вине ритейлера.

В первой части исследования учение раздали анкетн 153 обнчннм 
покупателям. Покупателей попросили заполнить анкетн сразу по воз- 
врахцению из очередного похода в магазин. Вопросн касались того, 
носил ли этот поход в магазин целенаправленннй или рекреационннй 
характер, сделали ли они какие-либо покупки, сколько времени они 
провели в магазине, бьш ли магазин, на их взгляд, переполнен поку- 
пателями или нет и насколько они удовлетворенн этим визитом в не- 
скольких разннх отношениях.

Анализ ответов вьмвил несколько факторов, влиявших на вос- 
приятие внсокой плотности покупателей как скученности, а именно: 
1) персональннй уровень терпимости к скученности; 2) время, про- 
веденное в магазине (более короткое время коррелировало с восприя- 
тием скученности); 3) цель посешения магазина; 4) факт совершения 
покупок. Поскольку действие третьего и четвертого факторов бььло 
не столь понятннм, исследователи решили провести дополнительное 
исследование.

Для проведения второго исследования бьш внбран тот же метод, 
что и для первого, но на этот раз бьшо добавлено несколько новнх пе- 
ременннх. Анкетн бьхли розданн 296 респондентам, которне должнн 
бьши заполнить их сразу после посехцения магазина. В качестве ос- 
новн для анкетн исследователи использовали эмоциональную шкалу 
Изард (см. главу 7), а не популярную шкалу удовольствие/активация/
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доминирование. Результать1 анализа приведенн нарисунке 10.3. На схе- 
ме указанн только статистически значимме связи. Цифрн представля- 
ют собой коэффициентн, отражаювдие величину эффекта, оказнваемо- 
го данной переменной.

Скученность в связи с неправильной планировкой 
наносит наибольший вред
Как уже говорилось, исследователи вьвделили два вида скученности — 
внзванную человеческим фактором (большим количеством людей) 
и пространственннм фактором (ошибками в планировке магазина). 
Скученность, связанная с неправильной планировкой, визнвала более 
негативнне эмоции, чем скученность, связанная с большим количе- 
ством людей, хотя в обоих случаях скученность негативно отражалась 
на эмоциональном состоянии, т. е. отрицательно коррелировала с по- 
ложительними эмоциями (например, удовольствием) и положительно 
коррелировала с негативннми эмоциями (например, гневом).

0 , 16**

Р и с у н о к  1 0 .3 . В с в о е м  и сс л е д о в а н и и  от 1996 года Эрогяу, М а к л е й т  и Ф е л ь д м а н  Б арр и сп о л ь з о в а л и  
ш к ал у И зар д , вклю чаю ш ую  ш е сть  о с н о в н н х  эм о ц и й , д л я  и зучен и я  того , как  во сп р и я ти е  ск уч ен н о сти  
вл и яет на о ц ен ку  м а га з и н а  п о к уп ател я м и . П р и в е д е н н н е  на р и сун к е  ц и ф р и  п р ед ста вл яю т собой  
к о зф ф и ц и е н тн , отражакзвдие вел и чи н у с в я з и  м е ж д у  д в у м я  п е р е м е н н м м и  (* = р « 0 ,0 5 ;  ** = р « 0 ,0 1 )
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Повседневньш шопинг более чувствителен к скученности
В свою очередь, эмоции оказьшали влияние на оценку покупательского 
опнта, и это влияние зависело от того, носило ли посешение магазина 
рекреационньш или рутинньш характер. Как мн видим, гнев бьш един- 
ственной эмоцией, которая оказнвала значимое влияние на удовлет- 
воренность повседневннм шопингом. Возможно, это открнтие вносит 
свой вклад в объяснение того, почему раз за разом ми сталкиваемся 
с тем феноменом, что все попнтки сделать ритейл-среду более стиму- 
лируювдей в контексте повседневного шопинга внзнвают у покупа- 
телей раздражение. Вероятно, когда люди делают рутиннне покупки, 
любне сюрпризн воспринимаются ими негативно. Таким образом, ри- 
тейлерам, ориентированннм на повседневннй шопинг, можно пореко- 
мендовать использовать как можно меньше элементов, нарушаюших 
привнчньш ход вевдей.

При рекреационном шопинге покупатели 
хотят видеть в магазине больше людей
Что касается рекреационного шопинга, то здесь на первьш план внхо- 
дят такие эмоции, как удовольствие и удивление. Отчасти трудно ин- 
терпретировать коэффициент, показнваюш,ий сутцествование прямой 
положительной взаимосвязи между воспринимаемой степенью ску- 
ченности и уровнем удовлетворенности от посевдения магазина. Авто- 
рн исследования предполагают, что при использовании скученности 
в качестве объяснякицей переменной для эмоций остается некоторая 
необъясненная вариация, которую можно интерпретировать как поло- 
жительннй эффект, возникаюгций в результате присутствия в магазине 
Других людей, особенно в случае рекреационного шопинга.

Таким образом, результатн этого исследования перекликаются 
с результатами исследования Маклейта и Эроглу (2000), которое по- 
казало, что покупательский опнт в универмагах и торговнх центрах 
в среднем внзнвает более положительнне эмоции, тогда как в дис- 
контннх магазинах и «удобннх» магазинах — более отрицательнне 
(см. главу 7).

Не в вакууме
Восприятие внсокой плотности покупательского потока как скучен- 
ности также может зависеть от ожиданий. Кумар (2005) осутцествил 
сбор данних в одном продовольственном магазине до и после того, 
как этот магазин заменил свою контрольно-кассовую систему на бо- 
лее современную, позволявшую одному кассиру обслуживать сразу 
Две очереди в кассу. Это обеспечило покупателям лучший обзор и со- 
кратило время ожидания в очереди. Помимо опроса в обвдей слож- 
ности 520 покупателей в этом экспериментальном магазине, Кумар
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также провел опрос по почте, охвативший всего 450 респондентов 
до и после внедрения новой системм. Наконец, он осуьцествил также 
лабораторное исследование, чтобн более тшательно изучить резуль- 
татн полевнх исследований.

Особенно интереснне результатн бьши полученн по тем покупате- 
лям, которне делали покупки в нескольких разннх магазинах. В част- 
ности, все измерения указнвали в одном направлении. Когда один ма- 
газин сокрагцал время ожидания в очереди, это приводило к тому, что 
ожидания покупателей в отношении пребнвания в очереди менялись 
в целом.

Покупатели довольно точно оценивали фактическое время ожида- 
ния в очереди даже тогда, когда тестовий магазин сугцественно сокра- 
тил это время. В некоторнх случаях это привело к тому, что покупатели 
начали воспринимать время пребнвания в очереди в конкурируювдих 
магазинах как более длительное, но этот результат не бнл статистически 
значимьм. В то же время статистически значимое изменение затронуло 
уровень удовлетворенности покупателей в связи с ожиданием в очереди.

Согласно исследователям, следуювдие факторн определяли уро- 
вень удовлетворенности покупателей от ожидания в очереди: фактиче- 
ское время ожидания (-), вьшгрнш по времени (+), потеря времени (-) 
и сама очередь. Знак минус указнвает на отрицательную корреляцию, 
т. е. более длительное время ожидания в очереди снижало уровень 
удовлетворенности. Вьшгрьш во времени и потеря времени относи- 
лись к воспринимаемой разнице во времени ожидания между тесто- 
внм и конкурируюш,им магазином. Кроме того, мужчинн показали 
себя менее терпеливьши, чем женгцинм.

Что покупатель думает о других покупателях
Мур, Мур и Капелла (2005) провели полевое исследование в салоне- 
парикмахерской, где они сосредоточились на влиянии того, что одни 
посетители думают о других. Они спрашивали у респондентов их мне- 
ние по поводу таких утверждений, как: «Другие посетители в салоне 
делают мое времяпровождение здесь более приятннм» и «Мне нравит- 
ся, когда в салоне есть другие посетители».

Результатн исследования показали, что, чем больше удовольствия 
получал посетитеяь от компании других посетителей, тем больше он 
бьи лоялен этому поставшику услуг. Кроме того, бьшо установлено, что 
одним из способов улучшить отношение посетителя к другим посетите- 
лям бнло создание в салоне более приятной средн.

Скученность и музь1ка
Гревал и соавторн (2003) провели эксперимент, очень напоминаюший 
вншеописаннне исследования Бейкер (см. главу 7). Они использовали
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тот же метод, т. е. сначала прошли по магазину и сняли на видео поток 
покупателей. Затем они показали эти видеозаписи респондентам и по- 
просили их оценить эти воображаемне визитн в магазин по несколь- 
ким параметрам. Таким образом, исследователи могли легко манипу- 
лировать различннми компонентами ритейл-средн, такими как нали- 
чие персонала, наличие музнки и др.

В этом эксперименте исследователи протестировали влияние та- 
ких факторов: 1) как разное количество покупателей; 2) разное ко- 
личество персонала; 3) использование классической музнки или ее 
отсутствие. Они предположили, что респонденть1 должнн бьши нега- 
тивно отреагировать на большое количество покупателей, малое ко- 
личество персонала и более длительное время ожидания. Результа- 
тн показали, что негативннй эффект воспринимаемой скученности 
на оценку ритейл-средн бьш более сильньш, чем положительньш эф- 
фект, достигаемнй благодаря использованию классической музнки. 
Также бнло установлено, что указаннне составляюгцие ритейл-средн 
оказнвали заметное влияние на желание повторно посетить магазин 
и что это влияние бнло сильнее в случае женвдин, чем мужчин.

Магнус Содерлунд из Швеции провел несколько исследований, 
касаювдихся влияния плотности покупательского потока. В одном 
из исследований (готовится к публикации) он обнаружил, что респон- 
дентн более внсоко оценивали ресторанн, «удобнне» магазинн и кино- 
театри, когда те бнли почти полнн посетителями, чем когда они бнли 
почти пустнми. В этом эксперименте Содерлунд использовал вербаль- 
нне сценарии.

Еш;е два похожих эксперимента бьши осувдествленн Паном и Си- 
Менсом (статья готовится к публикации). Разница с методом Содерлун- 
да состояла в том, что в этом случае наряду с вербальннми сценариями 
также использовались фотографии. В первом эксперименте респон- 
Дентам предлагалось представить, что они покупают одежду. Во вто- 
ром эксперименте сценарии описнвали визитн в парикмахерскую.

Исследователи использовали три степени плотности покупатель- 
ского потока — низкую, среднюю и внсокую. Кроме того, они мани- 
пулировали таким фактором, как спешка. Часть сценариев содержала 
фразу «Вн очень спешите», другая часть — фразу «Вн никуда не спе- 
шите».

В первом эксперименте (с использованием воображаемого визи- 
та в магазин одеждн) самне високие значения по таким параметрам: 
1) как отношение к магазину; 2) намерение зайти в магазин; 3) на- 
мерение посмотреть ассортимент; 4) намерение совершить покуп- 
ку; 5) намерение провести в магазине больше времени — бьши получе- 
нн в случае средней плотности покупательского потока. В случае двух 
Других сценариев (с низкой и внсокой плотностью покупательского
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потока) большинство зависимнх переменннх не показало сугцествен- 
ннх различий. Исключением бнло только отношение к магазину. Этот 
результат противоречил внводам Содерлунда, т. е. сценарии с низкой 
и средней плотностью покупательского потока внзвали наиболее по- 
ложительное отношение к магазину, оставив позади сценарий с пе- 
реполненньш магазином. Аналогичнне паттернн бьши обнаруженн 
и при использовании фактора спешки или ее отсутствия.

Во втором эксперименте Пан и Сименс использовали такую же схе- 
му, но изменили контекст: на этот раз сценарии описнвали визит в па- 
рикмахерскую. Исследователи считали, что в сервисной среде люди мо- 
гут иначе реагировать на скученность вследствие отсутствия некоторнх 
факторов, действуюших в сфере ритейла, например, таких как нехватка 
товаров. Результатн подтвердили их предположения. Они обнаружили, 
что при отсутствии спешки сценарий с большим количеством посети- 
телей в салоне вниграл по всем параметрам (что соответствовало вн- 
водам Содерлунда). Бнли обнаруженн значимне эффектн, связаннне 
с такими зависимьши переменннми, как намерение рекомендовать 
и намерение зайти; и не значимнй статистически, но указнваюгций 
в том же направлении эффект, связанньш с отношением к парикмахер- 
ской. В то же время в условиях спешки результать1 следовали тому же 
паттерну, что и в первом эксперименте. Когда респондентов просили 
представить, что они спешат, сценарий со средней плотностью поку- 
пательского потока сгенерировал наиболее внсокие положительнне 
значения, тогда как сценарии с низкой и внсокой плотностью покупа- 
телей — более низкие значения, что соответствовало паттерну перевер- 
нутой 11-образной кривой.

Во многом идентичнне результатн дало и исследование, осушест- 
вленное Арго, Далем и Манчанда (2005). Арго и его коллеги обнаружи- 
ли, что наличие одного человека в проходе между полками бьшо более 
предпочтительннм, чем полное отсутствие людей или наличие трех 
и более человек. Респондентн демонстрировали более низкий уро- 
вень уверенности в себе, когда рядом с ними никого не бнло или же 
находилось три других человека. Тем не менее в последнем случае не- 
гативньш эффект исчезал, если эти люди перемевдались с расстояния 
двух футов (примерно 60 см) от респондента на расстояние восьми фу- 
тов (примерно 2,5 м). Интересно, что в менее предпочтительной ситу- 
ации, когда в проходе между полками находилось несколько человек, 
и особенно когда эти люди стояли достаточно близко, испнтуемне 
внбирали более дорогие торговне марки. Исследователи интерпрети- 
ровали это так, что тем самьш люди хотели произвести впечатление 
на окружаюгцих.

Наконец, я нашел несколько лабораторннх исследований, каса- 
Ю1цихся того, как люди используют свое знание об интенсивности
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покупательского потока для планирования времени посевдения мага- 
зина (Нсш, ОеИеап, Уап Кау апд. Тиммерманс, 2010). Следовательно, 
фактор скученности, судя по всему, оказнвает не только непосред- 
ственньш краткосрочннй эффект, но и долгосрочное влияние на роз- 
ничние продажи.

Краткие итоги исследований, 
связаннух с плотностью покупательского потока

Исследования, изучаюгцие эффектн плотности покупательского потока 
в контексте розничной торговли, позволяют сделать несколько вполне 
конкретннх внводов. Прежде всего, скученность может производить 
одновременно положительннй и отрицательннй эффект. Положитель- 
ньга эффект состоит в том, что большое количество покупателей в ма- 
газине сигнализирует о его популярности. В то же время скученность 
является источником определенннх неудобств, таких как риск нехват- 
ки товаров, более длительное время ожидания в очереди и т. д.

Очевидно, что в большинстве реальних покупательских ситуаций 
внсокая скученность негативно отражается на впечатлениях покупате- 
лей, особенно в ситуации повседневного шопинга. Тем не менее у ри- 
гейлера есть два способа решения этой проблемн. Во-первих, внсо- 
кая скученность не должна бнть внзвана неправильной планировкой 
магазина. Следовательно, при строительстве магазина важно уделить 
внимание тому, чтобн его планировка снижала риск чрезмерного ско- 
пления людей. Во-вторнх, любой негативннй эффект может бнть све- 
ден на нет, если покупатели считают, что у них есть внбор. Предлагая 
альтернативнне решения, ритейлер может избежать отрицательной 
реакции со сторонн покупателей.

Влияние ритейл-средь! на восприятие персонала

В рамках исследования влияния ритейл-средн на социальное поведе- 
ние некоторне исследователи заинтересовались вопросом, как среда 
влияет на отношения покупателей с персоналом. Шарма и Стаффорд 
(2000) провели эксперимент с использованием сценариев посеше- 
ния двух компьютерннх магазинов. Один магазин относился к разря- 
ДУ престижннх (открнтая планировка, аккуратнне информационнне 
Указатели, широкие проходи между полками, декоративньш потолок, 
Классическая цветовая гамма, новое торговое оборудование, мягкое 
осветцение и классическая музнка), другой магазин — к разряду дис- 
контннх (беспорядочная планировка, большие информационнне ука-
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затели, узкие проходн между полками, напольнме корзинн с товарами, 
интерьер в стиле «кэш энд керри», яркое освеш,ение и популярная ори- 
гинальная музьжа).

Кроме того, в обоих магазинах попеременно использовалось либо 
большое, либо небольшое количество персонала. Исследователи пред- 
положили, что респондентн должнн бнли ожидать високой доступно- 
сти персонала в престижном магазине и низкой доступности персонала 
в дисконтном магазине.

Результатн показали следукнцее: во-первнх, в престижном мага- 
зине с внсокой доступностью персонала респондентн оценивали пер- 
сонал как более достойннй доверия. Во-вторнх, сочетание престижно- 
го магазина и внсокой доступности персонала приводило к тому, что 
респондентн оценивали качество ассортимента как более внсокое, 
а также внражали большее желание совершить какую-либо покупку. 
В третьих, бнло обнаружено, что респондентн бьши более подверже- 
нн влиянию, т. е. сотрудникам бьшо прогце убедить их купить тот или 
иной товар, когда ситуация с типом магазина и доступностью персона- 
ла не соответствовала их ожиданиям. Другими словами, тактика рекла- 
мирования товара персоналом лучше всего работала в престижном ма- 
газине с небольшим количеством персонала и в дисконтном магазине 
с большим количеством персонала. Исследователи объясняют это тем, 
что при соответствии ритейл-средн ожиданиям покупатели менее от- 
крнтн к восприятию новой информации, чем в том случае, когда что- 
то внходит за рамки их ожиданий.

Итак, мь1 разобрались с последним из широкого разнообразия искусственнмх стимулов, 
определяюших воздействие ритейл-среду. В этой главе мн обсудили влияние запаха, 
тзктильнух ошушений и присутствия других людей на эмоции, мнсли и поведение по- 
купателей в магазине.

Во введении к этой главе я упомянул о том, что информация о запахах напря- 
мую попадает в глубокую лимбическую систему, которая, помимо прочего, отвечает 
за вьфаботку эмоций. Таким образом, может показаться странним, что, согласно ре- 
зультатам многих исследований, запахи в первую очередь влияют не на эмоции поку- 
пателей, а на их мьгсли. Большая часть исследований, представленнмх в зтой главе, 
показала, что запахи обогацают мнсленньш образн, которне создаются в голове у че- 
ловека. Я не могу так просто объяснить этот парадокс, поэтому предпочитаю, чтобь! 
результатн эмпирических исследований говорили сами за себя. А эти результатм раз 
за разом показьшают, что ритейлер (и рекламодатель) может способствовать созданию 
у покупателя более богатого мнсленного образа через добавление запаха. Возможно,
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это происходит как раз вследствие того, что запахи в ь ш в а ю т  определеннне эмоции, 
которме и обогашают соответствуюший м ь о е н н н й  конструкт.

Я хотел бм еше раз подчеркнуть, что ритейлеру нужно бьиь крайне осторожннм 
с введением в ритейл-среду дополнительннх стимулов. Иногда может бнть лучше 
не добавлять никаких искусственннх стимулов вообше, чем добавить стимулн, которне 
не со ответствуют ситуации или ведут к перегрузке перцептивной системн покупателей. 
Однако, как и в случае с музнкой и визуальннми стимулами, важно разделять эффек- 
тн, связаннне с отношением и фактической поведенческой реакцией. Иногда запахи 
могут играть роль будильника, т. е. восприниматься покупателями как неприятнне, 
но при этом увеличивать продажи.



Глава 11

Восприятие ценн

1

Очевидно, что цена играет важную роль в розничной торговле. Напри- 
мер, Макинтайр и Миллер (1999) сравнили исследование Дреза, Хоха 
и Пурк (1994), касаюгцееся расположения товаров в торговом зале, рас- 
смотренное нами в главе 3, с исследованием восприятия ценн, осушест- 
вленньш теми же авторами (1994), которое я представлю далее в этой 
главе. Они сообшают, что, тогда как манипуляции с расположением то- 
варов в торговом зале бьши способнн дать увеличение продаж на 5-6%, 
манипуляции с ценой позволяли увеличить чистую прибьшь более чем 
на 32%. Исследователи делают внвод, что ритейлеру следует сосредото- 
читься на цене.

В то же время придавать цене слишком большое значение также 
может бмть неправильннм походом. Заимствуя идею из известной 
двухфакторной теории Герцберга, я хочу сказать, что расположение 
товаров в торговом зале и составляюш;ие ритейл-средн можно рассма- 
тривать как мотивационнне факторн, а цену — как гигиенический 
фактор. Это означает, что негативное восприятие ценн внзнвает се- 
рьезное неудовлетворение; в то же время позитивное восприятие цени 
само по себе не способно внзвать очень внсокий уровень удовлетворе- 
ния от посегцения магазина. С другой сторонн, факторн ритейл-средь1 
и расположение товаров, даже будучи не очень удачньши, не способнн 
внзвать столь же интенсивное неудовлетворение, как негативно вос- 
принимаемая цена. Однако грамотно организованная ритейл-среда 
и правильное расположение товаров могут оказнвать огромное вли- 
яние на удовлетворение покупателей от похода в магазин. Кроме того, 
во многих случаях неясно, сколько внимания в действительности по- 
купатели уделяют цене. Значительная часть прироста чистой прибьши 
в вншеуказанной внборке бьша получена в результате того, что поку- 
патели продолжали вести себя как обнчно, несмотря на то что магазин 
поднял ценн.

В любом случае, цена заслуживает того, чтобм посвятить ей от- 
дельную книгу. Сугцествуют сотни академических исследований,

1
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посвявденнмх корпоративньш стратегиям ценообразования и психо- 
логическим аспектам влияния ценн на потребителей. Однако в этой 
книге я использую в отношении ценн тот же стереотипннй подход, как 
и в отношении внвесок, специальннх внкладок и т. п. Кроме того, я от- 
кажусь от своей амбициозной цели дать исчерпнваю1ций обзор всех ис- 
следовательских усилий в этой области и, вместо этого, сосредоточусь 
на нескольких наиболее важннх аспектах.

Такой подход не покажется вам особенно странньш, если вн соот- 
несете его с результатами исследований в области цен. Оказнвается, 
покупатели часто интерпретируют цену скорее как своего рода сиг- 
нал или символический язнк, чем как непосредственную стоимость 
товара, которую они должнн заплатить. Обшая атмосфера в магазине 
и даже то, как написана цена, часто оказнвают более сильное влияние 
на восприятие ценн, чем сама фактическая цена. Рассмотрите следу- 
югций пример.

Двое шведских исследователей Анне Маги и Клас-Роберт Юландер 
(2005) из Стокгольмской школн экономики измерили мнение покупа- 
телей об уровнях цен в пяти магазинах 1СА в шведском городе Вастерас. 
Также они собрали даннне о фактическом уровне цен в этих магазинах. 
Сравнение между этими двумя видами данннх можно увидеть в табли- 
це 11.1.

Таблица 11.1. Разница между фактическим и воспринимаемнм уровнем цен в пяти 
магазинах 1СА в шведском городе Вастерас

М агазин А М ага зи н  В М агазин  С М ага зи н  0 М агазин  Е

Ф актическое  
отклонение  
от средн е- 
рьшочной ц ен и

-1 4 ,6 -8 .7 -6 ,1 -3 ,1 +6,8

В осприним а- 
ем ое о т ш н е -  
ние от средн е- 
рьжочной цень!

-10,1 -2 ,6 +0.2 +6,6 +7,5

Как видно из таблицн, все магазинн предлагали более внгоднне 
ценн, чем считали покупатели. В двух случаях, хотя фактическая цена 
бнла ниже среднернночной, покупатели считали цену внше средне- 
рнночной. Обратите внимание на то, что эти даннне бнли собранн 
до снижения цен, предпринятого 1СА весной 2005 года (такое сниже- 
ние цен бнло предпринято многими компаниями, принадлежагцими 
нидерландскому ритейлеру АЬоИ).

Аналогичная особенность бнла обнаружена евде двумя предста- 
вителями Стокгольмской школн экономики, на этот раз студентами
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Ильвой Норен и Йоханом Линдом. Они разработали рекламнме ли- 
стовки с предложением о продаже охлажденнмх куриц по внсокой 
или низкой цене, используя в качестве источника предложения либо 
традиционньш продовольственньга магазин (супермаркет 1СА), либо 
дисконтньш магазин (Мепо). Оказалось, что в обоих случаях более низ- 
кая цена (4,90 €/кг) воспринималась покупателями как более внгод- 
ная. Однако в том случае, когда предложение исходило от дисконтного 
магазина, более внсокая цена (10,90 €/кг) также воспринималась как 
более внгодная. Кроме того, несмотря на то, что во всех случаях рекла- 
мировался один и тот же товар, респондентьх считали, что курица бьша 
более внсокого качества, когда предложение исходило от традицион- 
ного продовольственного магазина. Таким образом, формат дисконт- 
ного магазина влиял на восприятие ценн, тогда как формат традици- 
онного магазина отражался на восприятии качества.

Цень1 и специальньт предложения
У кого-то из читателей может возникнуть вопрос, зачем делить гла- 
ву о ценах на несколько разделов, посвяшенннх нормальннм ценам 
и специальньш предложениям. Я же считаю, что такое разделение 
необходимо. Это следует сделать по двум причинам. Во-первнх, учи- 
тнвая огромнне средства, которне тратятся на промоакции, ритейле- 
рн и производители должнн четко понимать эффектн таких акций. 
Например, Айлавади, Бошан, Дорту, Гаури и Шанкар (2009) сообша- 
ют, что в американской отрасли фасованннх потребительских това- 
ров на промоакции расходуется примерно 60% всего маркетингового 
бюджета. Это значит, что американские производители фасованннх 
потребительских товаров тратят на продвижение более 75 млрд в год. 
Во-вторнх, тогда как некоторне товарн более чувствительнн к специ- 
альннм предложениям, другие лучше продаются по нормальной цене 
(смотрите, например, главу 6).

Эта глава включает следукицие разделн:
• Ценовая осведомленность покупателей (фокус на покупателях).
• Психология восприятия ценн (фокус на ритейлерах).
• Экономнне покупатели и охотники за ценами (фокус на произво- 

дителях).

Следовательно, эта глава охватнвает все звенья цепочки поставок, 
от производителя до потребителя. Во всех трех разделах феномен ценн 
рассматривается под разньши углами, с позиции одного из трех ключе- 
внх игроков в цепочке поставок. В первом разделе вопросн, связаннне 
с ценой, изучаются с позиции потребителя, во втором — с позиции ри- 
тейлера и, наконец, в третьем — с позиции производителя.
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И начнем мн разговор о цене с ценовой осведомленности покупате- 
лей. Это важно, поскольку только в том случае, если покупатель может 
составить достаточно правильное представление о ценах, цена может 
стать критическим конкурентньш преимуш;еством для магазина.

Путь, проделанннй теорией покупательской осведомленности о це- 
нах, пролегал через три ключевме станции. Первоначально теория гла- 
сила, что покупатель хранит в своей памяти некую справочную цену. 
Вьвдвигалось множество разнмх идей относительно того, как форми- 
руется эта справочная цена, но, по крайней мере до некоторой степе- 
ни предполагалось, что она основана на воспоминании о том, сколько 
стоил данньш товар при последней покупке. Вторая станция обретала 
очертания медленно, но верно по мере того, как все больше исследова- 
ний показьшало, что покупатели на самом деле не знают, сколько стоят 
покупаемне ими товарн. Другими словами, эти исследования стави- 
ли под сомнение предположение о сухцествовании некой справочной 
ценн в памяти покупателей. Первое исследование, которое мн рассмо- 
трим в данном разделе, осувдествленное Диксоном и Сойером (1990), 
служит хорошим примером. Это исследование не бьшо первьш в своем 
роде, но именно оно дало старт активньш дебатам. Между тем после 
работн Диксона и Сойера это направление исследований сделало евде 
один резкий поворот. На этот раз он бьш связан с волной новнх публи- 
каций, где авторн пнтались объяснить, почему, несмотря ни на что, 
справочная цена играет важную роль, даже если покупатели ее не пом- 
нят. Возможно, читатели помнятнаш разговор об имплицитной памяти 
в главе 5. Имплицитная память — это скрнтне воспоминания, которне 
влияют на то, как мн действуем или думаем в различннх ситуациях, 
притом что мн не осознаем их наличия.

Итак, далее мой традиционннй обзор исследований будет следо- 
вать по только что описанному мной маршруту. И первнм мн рассмо- 
трим эмпирическое исследование, поставившее под сомнение тот факт, 
что покупатель знает о ценах покупаемнх им товаров.

Действительно ли покупатель знает о ценах?

Традиционно теория ценовой осведомленности покупателей опира- 
лась на предположение о том, что покупатели запоминают справочнне 
(референтнне) ценн, с которнми они сравнивают ценн при соверше- 
нии покупок в магазине. Однако Питер Диксон и Алан Сойер (1990) 
решили проверить, насколько хорошо покупатели в действительности
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осведомленн о ценах и какую роль может играть это знание. До того 
момента большинство исследований в этой области тестировали по- 
купательскую осведомленность о ценах в свете того, сколько времени 
прошло со времени последней покупки. Поскольку кратковременная 
память ограничена примерно 30 секундами, Диксон и Сойер решили 
измерить ценовую осведомленность покупателей сразу после того, как 
покупатель положил товар в свою корзину.

Для этого исследователи осушествили сбор данннх в четнрех про- 
довольственних магазинах, где они опрашивали покупателей сразу же 
после того, как те клали товар в корзину. Исследователи представля- 
лись покупателю, спрашивали, хочет ли он принять участие в исследо- 
вании, и затем просили по памяти уточнить, сколько стоит внбранннй 
им товар. Далее они спрашивали у покупателя, не продавался ли этот 
товар по более низкой цене, чем обнчно, а также показнвали ему три 
разннх ценника на этот товар, на которнх бнли указанн разнне ценн. 
Покупатель должен бнл внбрать, какой из ценников бнл аналогичен 
тому, которьш он только что видел на полке. Всего в опросе участвова- 
ло 802 респондента, купивших кофе, маргарин, зубную пасту или куку- 
рузнне хлопья.

Осведомленность покупателей о цене измерить не так просто, как 
кажется на первьга взгляд. На восприятие ценн влияет несколько раз- 
ннх факторов помимо самой фактической ценн. Например, исследова- 
ния показали, что воспринимаемое снижение ценн во время распро- 
даж часто переоценивается на целнх 10%.

Покупатели не знают, сколько стоят товарм
Результатн этого опроса внзвали настоягций шок, поскольку внясни- 
лось, что менее половинн покупателей смогли правильно назвать цену 
только что купленного ими товара и в среднем неправильно названная 
цена отличалась от фактической на целнх 15%, т. е. бьша либо внше, 
чем цена самого дорогого товара в этой категории, либо ниже, чем 
цена самого дешевого товара в категории. Короче говоря, казалось, 
что покупатели не имели реального представления о том, сколько они 
должнн бьши заплатить или в каком ценовом диапазоне находится ку- 
пленний ими товар.

Покупатели переоценивают величину скидки
Кроме того, бьшо установлено, что менее половинн всех покупателей, 
внбравших товар по специальному предложению, бьши осведомленн 
об этом. Из тех покупателей, которне знали о скидке, всего 13% смогли 
правильно назвать ее величину. В среднем покупатели, которне знали 
о скидке, но не смогли указать ее точннй размер, считали, что они ку- 
пили товар на 10% дешевле, чем на самом деле. Это говорит о том, что
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покупатели склонни переоценивать сигнал к покупке в случае «специ- 
ального предложения».

Покупатели не могут узнать ценник, которьш только что видели
Тест на узнавание с подсказкой для памяти не показал никаких разли- 
чий по сравнению с вьииеописанньш тестом на знание ценн. Покупате- 
ли бьши способнн указать, какой из трех ценников они только что ви- 
дели на полке с купленньш товаром, примерно с такой же долей успе- 
ха, с которой они могли назвать правильную цену товара без подсказки 
для памяти. В то же время, несмотря на то что более чем каждьш пятий 
покупатель не смог сказать, сколько именно ему придется заплатить 
за этот товар, почти все опрошеннне смогли дать вербальную оценку 
цене товара как внсокой, средней или низкой. Это соответствует ряду 
теорий, которне утверждают, что цифровая информация в большей 
степени требует когнитивной обработки, чем вербальная.

Поиск информации о ценах
Диксон и Сойер также опрашивали покупателей на предмет того, 
как и почему они искали информацию о ценах, прежде чем внбрать 
товар. В среднем покупатели проводили перед полкой 12 секунд. 
42% покупателей задержались перед полкой на 5 секунд и меньше, 
тогда как 25% покупателей — дольше чем на 15 секунд. Очень мало 
покупателей брали в руки другие товарн помимо того, которнй они 
внбрали. Эти результатн хорошо согласуются с результатами исследо- 
вания Хойера (1984), рассмотренного нами во главе 2. Одним из фак- 
торов, влиявших на количество времени, потраченного на внбор то- 
вара, бнла частота покупки этого типа товара. Те покупатели, которне 
чаше покупали данний товар, проводили перед полкой меньше вре- 
мени и изучали меньше разннх торговнх марок и упаковок разного 
размера.

Кроме того, бьшо установлено, что покупатели, которне сравнива- 
ли ценн, прежде чем внбрать товар, также бьши склоннн сравнивать 
ценн между магазинами. Эти покупатели также чаше внбирали това- 
рн по специальннм предложениям и демонстрировали свою информи- 
рованность о скидках.

Покупка товаров по специальнмм предложениям
Покупатели, внбравшие товарн по сниженной цене, утверждали, что 
они потратили на поиск и сравнение цен больше времени, чем другие, 
что, однако, не бьшо подтверждено результатами наблюдений. Кроме 
того, восприятие ценн среди купивших товарн по специальному пред- 
ложению бнло менее точньш, чем среди тех, кто купил их по нормаль- 
ной цене.
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Покупатели, сознательно внбравшие товарн со скидкой, имели 
несколько другое представление о ценовом профиле как внбранной 
ими торговой марки, так и магазина в целом. Например, по сравнению 
с другими опрошенньши большинство этих покупателей считали дан- 
ную торговую марку и магазин дешевле среднего уровня.

Возврауцение справочной цень1

Результать1 исследования Диксона и Сойера можно интерпретировать 
таким образом, что большинство товаров практически не чувстви- 
тельнн к изменению ценн. Однако многие исследователи не согласнн 
с этим. В 1999 году Кент Монро и Энджела Ли опубликовали теоретиче- 
скую статью, оказавшую большое влияние на дальнейшую дискуссию 
о ценовой осведомленности покупателей. Например, авторн задавали 
вопрос: «Каким образом покупатель, которьш не в состоянии правиль- 
но назвать цену только что купленного им товара, тем не менее, может 
оценить этот товар, например, как недорогой?» Аналогичннм образом, 
можно спросить, действительно ли покупатель не обратит внимания 
на цену, если на ценнике к бутьшке Соса-Со1а будет стоять цена в €30? 
Что произойдет в этом случае? Работает ли восприятие покупателей 
в отношении ценн так же, как и в отношении ассортимента? То есть 
может ли бнть так, что покупатель непрернвно сканирует окружаювдее 
пространство и, когда что-то привлекает его внимание, эта информа- 
ция доводится до его сознания?

Французн Марк Ванюэль и Ксавье Дрез (2002) также бьши не со- 
гласнн с вьшодами, сделанннми Диксоном и Сойером (1990), и ихдаль- 
нейшей интерпретацией. Как и Монро и Ли, они считали, что Диксон 
и Сойер недооценили осведомленность покупателей о ценах, поскольку 
сосредоточились только на одном виде памяти, а именно на кратковре- 
менной памяти. Ванюэль и Дрез предположили, что в данном случае 
важную роль может играть имплицитная память (см. главу 5), и реши- 
ли подвергнуть идеи Монро и Ли эмпирической проверке.

Опираясь на статью Монро и Ли, французские исследователи вндви- 
нули гипотезу, что сухцествует три типа памяти, сохраняюгцих информа- 
цию о ценах. При этом мн полностью осознаем и можем воспроизве- 
сти информацию только одного типа (например, «этот сок стоит один 
евро шестьдесят центов»), Это тип памяти они назнвают вербальной 
памятью. Двумя другими типами памяти, используемьши покупателя- 
ми, является зрительная память (€1,60) и память, которая запоминает, 
т. е. «чувствует» примерньш диапазон цен (цена этого сока находится 
в промежутке между полутора и двумя евро). В зависимости от покупа- 
тельской ситуации покупатель опирается на тот вид памяти, которий
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наиболее доступен в данньш момент. Чтобн протестировать разнне 
типн памяти, исследователи провели опрос среди покупателей. Их ин- 
тересовало, могли ли покупатели назвать цену товара без подсказки для 
памяти (вербальная память), могли ли они внбрать ценник с правиль- 
ной ценой из трех вариантов (зрительная память) и могли ли они опре- 
делить, бьша ли указанная цена внше или ниже нормальной или же со- 
ответствовала нормальной цене (память о ценовом диапазоне).

Плошадкой для исследования бьш внбран один французский ги- 
пермаркет; опрос проводился на входе в магазин и в обвдей сложности 
охватил 400 респондентов. Вопросн касались осведомленности поку- 
пателей о ценах в восьми различннх категориях товаров. Эти катего- 
рии бьши внбрани таким образом, чтобн различаться между собой:
1) по количеству торговнх марок в категории; 2) по ценовому профи- 
лю; 3) по тому, насколько распространено использование промоакций 
в этой категории.

Результатн подтвердили фундаментальную гипотезу о том, что 
в разннх покупательских ситуациях используются разние типн памя- 
ти. Например, вьшснилось, что вербальная память на ценн бьша луч- 
ше всего в тех категориях, где часто проводятся промоакции, тогда как 
память о ценовом диапазоне (т. е. овдугцение того, что цена находится 
в правильном диапазоне) бьша лучше в категориях, в которнх поку- 
патели часто совершают покупки. Помимо прочего это означает, что 
ритейлер или производитель, которьш хочет больше узнать о ценовой 
осведомленности своих потребителей, должен учитнвать все три типа 
памяти.

Еше одним интересннм результатом бьшо то, что в целом в этом 
исследовании респондентн продемонстрировали еше более худшую ос- 
ведомленность о ценах, чем в предьвдутцих опросах. Всего 2,1% покупа- 
телей смогли правильно назвать цену товара, которьш они собирались 
купить. Обратите внимание, что метод, использованньш в данном ис- 
следовании, отличался, например, от метода, использованного Диксо- 
ном и Сойером (1990).

Покупатели бьшают разнь1ми
Кроме того, бьша вьшвлена одна группа покупателей (14,1%), совер- 
шено не чувствительннх к цене. При этом не имело значения, в какой 
категории они собирались делать покупки и на какую сумму. Эти поку- 
патели бьши не в состоянии определить, бьша ли цена, отличавшаяся 
от нормальной ценн на 20% в ту или другую сторону, внше или ниже 
нормальной ценн на данньш товар. В то же время примерно треть по- 
купателей имела довольно хорошее представление о нормальной цене. 
Так, в большинстве случаев они сумели распознать отклонение на 5% 
в ту и другую сторону от обнчной ценн. Точно такой же процент чув-
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ствительнмх к цене покупателей обнаруживают и другие эмпириче- 
ские исследования (А. Маги, 1999; Г. Стоун, 1954).

Пожалуй, с точки зрения ритейлеров это исследование наиболее 
полезно тем, что оно помогает нам понять факторн, стояшие за осве- 
домленностью покупателей о ценах. Так, бьшо установлено, что частне 
промоакции улучшали осведомленность как в отношении нормальннх, 
так и в отношении сниженних цен. Кроме того, осведомленность о це- 
нах бьша хуже в категориях с более широким разбросом цен. Наконец, 
количество наименований в категории не оказнвало значительного 
влияния на ценовую осведомленность, но бьшо установлено, что боль- 
шое количество товаров в категории сугцественно осложняло задачу 
для покупателей.

Что мь1 имеем на настояший момент?

Сегодня большинство исследователей, кажется, придерживается те- 
ории о «когнитивной подсистеме», которая обрабатьшает цифровую 
информацию на уровне имплицитной памяти. С одной сторони, это 
не означает, что покупатели имеют точное представление о цене торго- 
внх марок, которне они покупают; с другой — это не означает и то, что 
цена не играет вовсе никакой роли.

Например, Ли и Монро (2002) показали, что феномен перцептив- 
ной беглости действует и в отношении цен, т. е. покупатели легче запо- 
минают те ценн, которне они видели раньше. В том же исследовании 
автори установили, что степень вовлеченности в отношении цен сти- 
мулирует эксплицитную, но не имплицитную память. Это значит, что 
при отсутствии эмоциональной вовлеченности покупатели не могли 
назвать точную цену товара, тем не менее эта цена оказнвала влияние 
на их поведение.

Нидрих и соавторн (2001) протестировали несколько конкуриру- 
юших моделей, объясняюших диапазон приемлемнх для покупателя 
цен. Они нашли поддержку в пользу так називаемой модели диапа- 
зон-частота. Согласно этой модели, у покупателя не только имеется 
определенньш диапазон, в пределах которого ценн рассматриваются 
им как приемлемне, но и информация о ценах, кажется, сохраняется 
в виде точек внутри этого диапазона, так что покупатели «чувствуют», 
группируются ли эти точки ближе к верхней или нижней границе ди- 
апазона или же они равномерно распределенн. Эта идея согласует- 
ся с концепцией перцептивной беглости в отношении известннх цен 
(Д. Алъба с соавт., 1994).

Еше одна современная гипотеза о справочной цене гласит, что, ког- 
да покупатель видит цену, у него автоматически запускается процесс
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сравнения цен. Эта автоматическая оценка цена лучше всего работа- 
ет с более низкими ценами и довольно просто определяет, является ли 
цена приемлемой или нет (М. Ванюэль с соавт., 2002).

Структура внутренних справочннх цен может бнть подвержена 
влиянию со сторонн других цен в непосредственном окружении. Ада- 
вал и Монро (2002) показали, что, когда на товар, находявдийся в окру- 
жении дорогих торговнх марок, вешали ценник с более внсокой ценой, 
респондентн оценивали его как менее дорогой. Это не должно бнть но- 
востью для читателей, которне помнят наш разговор о манипуляции 
восприятием в главе 4.

Далее мн перейдем от теорий, рассматриваювдих ценн с финан- 
совой точки зрения, к теориям, сосредоточенннм на психологических 
аспектах. Друтими словами, следуюгцей темой нашего обсуждения бу- 
дет цена в свете ее восприятия покупателями.

Влияние ситуации на восприятие цень1
В магазинах 1КЕА покупатели всегда могут завершить свой подход в ма- 
газин покупкой очень дешевого хот-дога и содовой. Влияет ли это ка- 
ким-то образом на их восприятие уровня цен в магазине? Это бьшо про- 
верено Офиром и соавторами (2008), и результатн, по крайней мере 
в некоторой степени, подтвердили правильность полхода 1КЕА. Офир 
и его коллеги перехватнвали покупателей на внходе из супермаркета 
и просили их вспомнить два или пять дешевнх товаров, которне они 
купили. Результатн показали, что, чем легче покупателям бнло вспом- 
нить такие товарн (т. е. когда их просили вспомнить всего два деше- 
внх товара), тем более дешевнм они воспринимали магазин в целом. 
Однако среди покупателей с более внсоким уровнем осведомленности 
об объективннх ценах эффект бьш иннм. Они оценивали магазин как 
более дешевнй в том случае, когда могли вспомнить больше дешевнх 
товаров. Тем не менее тот факт, что легкость, с которой покупатель мо- 
жет вспомнить очень дешевне товарн, увиденнне им в магазине, влия- 
ет на восприятие ценового профиля магазина в целом, кажется, поддер- 
живает идею Ингвара Кампрада.

Психология восприятия цень1
В свете открнтий, лишивших покупателей венца рациональннх и хоро- 
шо осведомленннх потребителей, исследователи по-новому взглянули 
и на ценовую эластичность. Взяв за отправную точку эмпирическое пра- 
вило о том, что ценовая эластичность равна -2 (снижение ценн на 10% 
увеличивает продажи на 20%), исследователи попнтались объяснить, 
почему ценовая эластичность так сильно варьируется в зависимости
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от ситуации. Традиционннй подход исходит от того, что эффект сни- 
жения ценн зависит от психологических факторов. Например, в пре- 
дьвдувдих главах мм увидели, что скидка с соответствуюгцим информа- 
ционннм указателем производит совершенно иной эффект, чем скидка 
без такого указателя. Когда дискуссия о ценовой эластичности перешла 
в психологическую плоскость, этот феномен получил новое имя. Сегод- 
ня мн чаше говорим не о ценовой эластичности, а о чувствительности 
к цене, которая, следовательно, представляет собой ту же ценовую эла- 
стичность, только дополненную психологической составляювдей.

Ценовая эластичность и чувствительность к цене
Таким образом, предполагается, что ценовая эластичность должна 
бнть отрицательной, т. е. снижение ценн должно вести к росту про- 
даж. Как я уже говорил, эта цепочка рассуждений сегодня считается 
чересчур упрошенной. Поэтому, когда речь идет о попнтках объяс- 
нить различное действие снижения цен с учетом в том числе различ- 
ннх психологических факторов, более подходяш,им является исполь- 
зование термина «чувствительность к цене», нежели «ценовая эла- 
стичность».

Охота на чувствительньш к цене товарь!

Итак, разобравшись с вопросом о ценовой осведомленности поку- 
пателей, мн можем перейти к рассмотрению ценн как инструмента 
продвижения товаров. Айлавади и соавторн (2009) изучили совре- 
менное положение дел в сфере продвижения потребительских то- 
варов повседневного спроса. В центре их внимания находился один 
из актуальннх вопросов, а именно: не оседают ли деньги, внделяе- 
мне производителями на продвижение своих товаров, в кармане ри- 
тейлеров? Несмотря на большое количество отклонений, результатн 
их анализа показали, что это не так. Исследователи пришли к внво- 
ду, что в среднем ритейлерн передают покзшателям более 100% всех 
получаемнх ими финансовнх средств на продвижение товаров. Тем 
не менее результатн также показали, что эти средства не всегда пе- 
ренаправляются покупателям оптимальньш образом. Тогда как для 
торговмх марок с большей рьшочной долей эффективность этого 
перенаправления является более внсокой, часть этих финансовнх 
средств распределяется не среди целевнх покупательских катего- 
рий и не в целевне периодн времени. В статье Айлавади и соавторов 
(2009) также говорится о том, что результатн исследований в обла- 
сти продвижения товаров не являются столь четкими и однозначнн- 
ми, как это может показаться. Это связано в первую очередь с не-
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определенностью в отношении того, какие именно эффектн продви- 
жения следует измерять, а также как и когда это следует делать. Тем 
не менее эти исследования четко свидетельствуют об одном, а имен- 
но о сдвиге, произошедшем в подходе производителей к финансиро- 
ванию своих промоутинговнх усилий.

«До начала девяностъсх годов финансирование в области стимули- 
рования сбита в основном осугцествлялосъ в форме скидок с фактур- 
ной цени на конкретние товари в конкретние периоди времени. 
Однако сегодня производители переходят к схеме «вознаграждение 
по резулътатам», которая включает условние скидки и виплати 
на основе сканернъас даннъос, а также виплату фиксированнъис сумм 
на совместную рекламу и средств на развитие (сравните отчети 
агентства Саппопйа1е Аззоаасез за 1996 г. и 2000 г.). Этот шаг бът 
обусловлен, главнъш образом, необходимостъю сократитъ объеми 
заблаговременнъ1Х закупок со сторони ритейлеров».

Айлавади и соавторн (2009, с. 44)

Помня о вншесказанном, мн перейдем к обзору исследований в об- 
ласти ритейл-продвижения товаров. Одной из главннх задач, которой 
ритейлерн уделяют большое внимание, является вьшвление наиболее 
чувствительннх к цене товаров. Для обозначения таких чувствитель- 
ннх к цене товаров обнчно используется термин «товарн с извеетной 
стоимостью» (кпомп Vа1ие Иетз — КУ1$). Вопрос, однако, заключается 
в том, насколько на самом деле покупателям известна их стоимость.

Категория важнее маркетинга
Уолтерс и Боммер (1996) проанализировали ценовую чувствитель- 
ность 1500 различннх наименований товаров, подразделенннх на 89 
товарннх категорий. Сбор данннх проводился в крупной сети рознич- 
ннх магазинов формата местннх мини-маркетов в течение года. В ана- 
лиз бьши включенн переменнне, связаннне с торговнми марками 
(рьшочная доля, нормальная цена, размер упаковки, величина полоч- 
ного пространства в магазине, и магазиннне торговне марки/торго- 
вне марки поставшиков), а также связаннне с маркетингом перемен- 
нне (частота рекламннх кампаний, частота распродаж с минусовой 
прибнлью, размер скидок, вариантн скидок, частота использования 
специальннх внкладок, и местонахождение магазина в городской или 
сельской местности).

Анализ показал наличие значимого эффекта в отношении ценовой 
чувствительности всего у четнрех из двенадцати объясняюших пере- 
менннх. Чем большую долю рннка занимала торговая марка, чем ниже 
бьша ее нормальная цена, тем меньше бнл размер упаковки и чем реже
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она рекламировалась, тем внше бьша ее ценовая чувствительность. 
В целом бьшо установлено, что переменнне, связаннме с категориями 
товаров, лучше объясняли чувствительность к цене отдельнмх товаров, 
чем переменнне, связаннне с маркетингом.

Данаер и Броди (2000) провели аналогичное исследование, исполь- 
зуя 110 торговнх марок в 26 товарних категориях. Они обнаружили бо- 
лее внсокую чувствительность к цене у товаров, которме: 1) бьши при- 
годнн для длительного хранения; 2) относились к категориям с более 
низким уровнем конкуренции; 3) относились к более дешевнм кате- 
гориям. Евде одним фактором с приемлемнм уровнем статистической 
значимости бьша частота скидок: торговне марки, реже продаюгци- 
еся со скидками, демонстрировали большую чувствительность к цене 
(р < 0,10). Факторами, которне, казалось, неоказивали никакого вли- 
яния, бьши тип товара (продовольственнне/непродовольственнне то- 
варн), величина скидки и вариация цен на различнне торговне марки 
в категории.

Таким образом, результатн, представленнне Уолтерсом/Боммером 
и Данаером/Броди хорошо согласуются между собой в сопоставимнх 
аспектах. В остальннх отношениях Данаер и Броди также получили 
ожидаемне результатн: так, обнаруженная ими средняя ценовая чув- 
ствительность бнть чуть внше -2, а пороговая величина скидки, сверх 
которой ценовая чувствительность стабилизировалась, находилась 
на уровне 10%.

Исследование Нарасимхана и соавторов (1996) опиралось на дан- 
нне о продажах в 108 товарннх категориях в 2400 магазинах, предо- 
ставленнне агентством 1К1. Исследователи обнаружили, что наиболь- 
шую чувствительность к снижению цен демонстрировали категории 
с относительно меньшим числом торговнх марок, с более внсокой 
степенью пенетрации, с более коротким интервалом между покупка- 
ми и с большей склонностью потребителей к созданию запасов.

Характеристики покупателей, товарная категория и торговая марка как 
факторм, объясняю!цие ценовую чувствительность
Исследователи Мейс и Неслин (2004) сосредоточились не столько 
на всплеске продаж в результате снижения цен, сколько на спадах про- 
даж в преддверии и после отменн скидок. Уменьшение продаж перед 
снижением ценн назнвается замедлением, а последуювдее увеличение 
продаж— ускорением. Это происходит вследствие того, что покупатели 
иногда склоннн откладнвать покупку товара в ожидании специально- 
го предложения. Падение продаж по окончании действия специально- 
го предложения обнчно объясняется тем, что покупатели «затовари- 
лись» этим товаром. Типичная категория, где наблюдается заметннй 
спад продаж до и после специального предложения, — это кофе.
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Исследователи протестировали 24 релевантнне объясняюш;ие пе- 
ременнне, которне бьши связанн с торговой маркой, товарной катего- 
рией или характеристиками покупательской базн. Тестн бьши прове- 
денн в том числе и для периодов спада продаж до и после промоакции.

Вьшснилось, что многие переменнне оказнвали значительное вли- 
яние на поведение покупателей. Факторами, вносившими наибольший 
вклад в спад продаж после окончания промоакции, бьши следуювдие 
(в порядке убнвания значимости): связаннне с торговой маркой — 
предсказуемость промоакций, величина скидки, нормальная цена, воз- 
раст торговой марки; связаннне с товарной категорией — пригодность 
для длительного хранения, доля категории в бюджете домохозяйства; 
связаннне с характеристиками покупательской базн — возраст поку- 
пателей, занятость одного/обоих супругов, наличие в домохозяйстве 
автомобиля.

В свою очередь, на замедление продаж перед промоакцией оказн- 
вали влияние следуютцие факторн (также в порядке убнвания значи- 
мости): связаннне с торговой маркой — величина скидки, нормальная 
цена; связаннне с товарной категорией — пригодность для длительно- 
го хранения, доля категории в бюджете домохозяйства, дифференци- 
ация торговнх марок внутри категории; связанние с характеристика- 
ми покупательской базн — возраст покупателей, занятость одного/ 
обоих супругов.

Таким образом, мн видим, что фактически одни и те же перемен- 
нне могут объяснять спадн продаж в преддверии и после окончания 
промоакции, и по большому счету, данная модель работает так же, как 
и модели, предназначеннне для объяснения ценовой чувствительности.

Одним из аспектов розничной торговли, подвергакнцимся при- 
стальному изучению, является стимулирование продаж посредством 
специальннх предложений. Знание категорий и торговнх марок, где 
скидки обеспечивают наибольший рост продаж, имеет первостепен- 
ную важность как для ритейлеров, так и для производителей.

Влияние различнь1х маркетинговь1х методов
Мартинес-Руис и соавторн (2005) проанализировали несколько раз- 
личннх составляювдих ценовой чувствительности. В частности, они 
проверили: 1) эффект промоакций в зависимости от дней недели;
2) влияние перекрестной эластичности между различньши торговьши 
марками; 3) эффект снижения цен на торговне марки, находягциеся 
в разннх ценовнх категориях; 4) эффект использования девятки в ка- 
честве последней цифрн ценн.

Исследователи имели доступ к данньш о продажах кофе (на уров- 
не наименования товара) в одном магазине в течение года. Результатн 
показали, что процентний эффект промоакций в внходнне дни более
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сильннм, чем в будние дни. Этот результат в некоторой степени пе- 
рекликался с результатами ранних исследований импульсннх покупок 
(Д. Коллатп и Р. Уиллет, 1967), которне показали, что в будние дни по- 
купатели более склоннн делать запланированнне покупки.

Также анализ показал, что промоакции известннх торговнх марок 
в непропорциональной степени затрагивали менее известнне марки. 
Торговне марки, близкие друг другу по ценовому уровню, бьши подвер- 
женн более сильному перекрестному влиянию, чем далекие друга 
от друга по ценовому профилю торговне марки (Д. Гильтинан, 2000; 
С. Ноулис и И. Симонсон, 2000). А дисконтнне торговне марки практи- 
чески не бьши чувствительньши к цене.

Использование девятки в качестве последней цифрн ценн не про- 
извело никакого эффекта в случае всех торговнх марок за исключени- 
ем дисконтной марки. Возможно, такие различия в эффективности ис- 
пользования девятки в качестве последней цифрн указнвают на то, что 
покупателей можно приучить воспринимать девятку как сигнал о низ- 
кой цене (ниже мн остановимся на проблеме последней цифрн в цене 
более подробно).

В предндушем разделе я рассказал вам об исследовании Айлава- 
ди и соавторов (2001), основанном на мониторинге за продажами 
Ргосгег & СатЬ1е после введения компанией новой стратегии. Не- 
которне результатн этого исследования стоят того, чтобн сообвдить 
о них в этом разделе. В частности, проведенньш Айлавади и его кол- 
легами анализ показал, что ценовая чувствительность постепенно 
исчезала, когда производитель увеличивал количество телевизион- 
ной рекламн, поскольку это увеличивало уровень дифференциации 
между торговьши марками. В свою очередь, повншенннй уровень 
дифференциации уменьшал эффект каждой последуклцей телевизи- 
онной промоутинговой кампании. Аналогичньш эффект уменьшения 
ценовой чувствительности бьш обнаружен также в том случае, когда 
владельцн торговнх марок повншали интенсивность ритейл-промо- 
утингових усилий.

Влияние ситуации на чувствительность к цене
Может ли покупатель в разних ситуациях проявлять различную чув- 
ствительность к цене в отношении одних и тех же товаров? Уэйкфилд 
и Инман (2003) попнтались ответить на этот вопрос. Для этого они 
провели исследование, состояш;ее из двух частей.

В первой части исследования они использовал анкети, чтоби со- 
брать информацию среди 1265 покупателей об их покупках в обвдей 
сложности в 71 товарной категории. Эта часть анализа показала, что 
чем внше бьш уровень пенетрации (чем больше людей покупало то- 
варн из этой категории), тем внше бьша нормальная цена торгових
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марок в этой категории, а также (в случае товаров повседневного спро- 
са), тем внше бмла чувствительность к цене.

Во второй части исследования ученне провели опрос покупателей, 
купивших в магазине замороженную пиццу. Вопросн касались того, 
собирался ли покупатель съесть пиццу в одиночку или в компании 
с кем-то и рассматривал ли он эту покупку как повседневную или как 
покупку ради удовольствия. Оказалось, что обе эти переменнне оказн- 
вали значительное влияние на цену внбранной пиццн. Если пицца по- 
купалась для того, чтобн бнть съеденной в компании с другими людь- 
ми, и/или ради удовольствия, покупатели внбирали более дорогую 
пиццу. Влияние этих двух переменннх бнло особенно заметннм, если 
покупалась только одна пицца. Кроме того, значимьш эффект в этом 
исследовании бьш обнаружен и у такой переменной, как уровень дохо- 
дов покупателей.

В другом исследовании, где анализ касался влияния различннх 
ситуаций на эффективность промоакций, Мартинес-Руис и Молла 
Дескалс (2007) установили, что промоакции наиболее эффективнн 
по внходннм дням, особенно по субботам. Опираясь на исследование 
промоакций в испанской сети супермаркетов, они также обнаружили 
асимметрию в ценовой эластичности, состоявшую в том, что более до- 
рогие торговне марки, продаваемне по специальному предложению, 
забирали продажи у болве дешевнх. Кроме того, такой же эффект кан- 
нибализации в случае снижения цен бьш обнаружен и в паре более де- 
шевне торговне марки и собственнне магазиннне марки.

Ценовая чувствител ьн ость и чистая прибьшь
Очередное исследование, имеювдее целью объяснить ценовую чув- 
ствительность, бш о  проведено Айлавади, Харламом, Сезаром и Траун- 
сом в 2006 году. Анализируя факторн, способнне оказнвать влияние 
на ценовую чувствительность, исследователи внявили два, обладаю- 
Ших наибольшим влиянием, — а именно пригодность для хранения 
и большая рнночная доля. Кроме того, на этот раз авторн включили 
в исследование влияние промоакций не только на объем, но и на рен- 
табельность продаж. Бнло установлено, что, хотя многие промоакции 
положительно отражались на объеме продаж, они отрицательно сказн- 
вались на рентабельности. Эти результатн согласуются с результатами 
исследований в области категорийного менеджмента, рассмотренннх 
нами в главе 7. Обратите внимание, что это не означает, что снижение 
цен всегда ведет к снижению рентабельности.

Как правило, ритейлерн и владельцн торговнх марок любят чув- 
ствительнне к цене товарн, поскольку эта характеристика позволяет 
продавать много товара в ходе промоакций. Однако ценовая чувстви- 
тельность может бнть негативной характеристикой, если этот товар
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привлекает в основном охотников за скидками. Охотниками за скид- 
ками назнваются покупатели, которне покупают товар только по сни- 
женной цене и перестают покупать его, когда цена возврагцается к нор- 
мальной.

Макалистер, Джордж и Чьен (2009) решили более детально изучить 
этот вопрос. Для этого они собрали даннне о продажах в сети продо- 
вольственннх магазинов за период в семь недель. В обвдей сложности 
эти даннне охватили более чем 110 тнсяч покупательских корзин. Ис- 
следователи отслеживали 14 торговнх марок (каждая марка представ- 
ляла собой группу родственннх наименований, например различнне 
вкусн супов СатрЬеИ). Кроме того, они отслеживали размер корзин, 
включавших исследуемне торговне марки. Значительное уменьше- 
ние размера корзин, содержавдих целевую марку, в периодн снижения 
цен на эту марку, рассматривалось как важннй индикатор. Другим 
словами, если снижение цен на данную торговую марку привлекало 
в основном покупателей, покупавших только эту марку и практически 
ничего больше, это говорило о ее привлекательности для охотников 
за скидками. Эта характеристика бьша обнаружена в случае четнрех 
из 14 исследованннх торговнх марок. Таким образом, результатн этого 
исследования говорят о том, что ритейлеру важно знать не только та- 
кую характеристику торговой марки, как ее чувствительность к цене, 
но и то, насколько она привлекательна для охотников за скидками.

Сходная с вьшеописанной проблематика бьша затронута в свое вре- 
мя в докторской диссертации Пер-Горана Перссона (1995). Перссон раз- 
работал модель для оценки того, как конкретнне промоакции влияют 
на продажи на уровне товара, товарной категории и магазина в целом. 
В частности, в эмпирической части своей диссертации Перссон обнару- 
жил, что снижение цен на одну из торговнх марок спагетти увеличило 
продажи самой торговой марки, но не увеличило продажи категории 
в целом. Снижение ценн на торговую марку круп привело к росту про- 
даж самой торговой марки, а также увеличило продажи круп как кате- 
гории, но не отразилось на продажах на уровне магазина. В то же время 
в случае кофе снижение цен привело к увеличению продаж на уровне 
продвигаемой торговой марки, а также на уровне категории и магазина 
в целом. Хотя исследование Перссона не затрагивало конкретно проб- 
лему охотн за скидками, в нем также обсуждался вопрос эффективно- 
сти продвижения различннх торговнх марок за рамками только такой 
характеристики, как чувствительность к цене.

Итоги
В ходе различннх исследований бьш вьшвлен целнй ряд переменннх, 
показавших себя значимьши в отношении ценовой чувствительности, 
например такие, как доля торговой марки на рннке. В некоторнх слу-
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чаях мн можем объединить результатн этих исследований, чтобн по- 
лучить более глубокое понимание. Так, исследование Данаера и Броди 
(2000) установило, что более дешевне категории бьши более чувстви- 
тельньши к цене. В то же время анализ Мейса и Неслина (2004) пока- 
зал, что наиболее чувствительннми к цене бьши более дорогие торго- 
вне марки. В совокупности это может означать, что более известние 
и более дорогие торговне марки в более дешевнх категориях обладают 
наибольшей ценовой чувствительностью. В исследовании Мартинеса- 
Руиса с соавторами (2005) дисконтнне торговне марки не показали 
никакой чувствительности к снижению ценн. В целом этот феномен 
кажется вполне объяснимьш, но, судя по всему, также зависит от типа 
магазина. Так, в некоторнх случаях именно магазиннне торговне мар- 
ки и дисконтнне марки продемонстрировали наибольшую ценовую 
чувствительность (Р. Керхан, 1972). Отсюда мн можем сделать внвод, 
что в среднем дисконтнне торговне марки являются менее чувстви- 
тельньши к цене, но при определенннх условиях — вероятно, в зави- 
симости от типа магазина — могут положительно реагировать на сни- 
жение цен.

Анализ роста продаж в связи с промоакциями

Значительная часть исследований в области цен бьша посвяшена ана- 
лизу отдельннх компонентов, из которнх складнвается увеличение 
продаж в результате снижения цен.

Из чего складьшается «всплеск продаж»
В1988 году Сунил Гупта опубликовал статью, оказавшую большое влия- 
ние на рассматриваемую нами область исследований. В своей статье он 
разбил рост продаж в связи со снижением цен на несколько составляю- 
1цих, а именно рост продаж в результате: 1) переключения покупателей 
между торговнми марками; 2) увеличения покупок «впрок»; 3) увели- 
чения потребления.

В своем исследовании он использовал панельнне даннне по 2000 
домохозяйств за трехлетний период. Результатн анализа показали сле- 
дуюш;ее соотношение: наибольшая часть прироста продаж, 84%, бьша 
получена за счет переключения покупателей между торговьши марка- 
ми, 14% — за счет покупок впрок, и всего 2% — за счет увеличения по- 
требления. Иногда это соотношение назнвается структурой прироста 
продаж и записнвается как 84/14/2. Однако впоследствии эти резуль- 
тать1 бьши поставленн под сомнение.

В модели Гупта специальнне внкладки и реклама оказнвали более 
сильное влияние на продажи, чем снижение цен, а также предпол агалась
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возможность возникновения дополнительннх положительннх эффек- 
тов в результате сочетания нескольких методов. Чуть позже мн погово- 
рим об этом модели более подробно.

Долговременнью эффектш
Пауэлс, Ханссенс и Сиддарт (2002) решили расширить свой анализ, ис- 
следовав в том числе и долговременнне эффекти промоакций. Проана- 
лизировав продажи йогуртов и супов, они обнаружили, что после пер- 
воначального роста кривой продаж продажи возвравдались к нормаль- 
ному уровню, и это возвраодение занимало всего несколько недель. 
Долговременний эффект бьш обнаружен только в случае нескольких 
отдельннх торгових марок в отдельннх магазинах. Тем не менее это оз- 
начает, что, тогда как долговременнне эффектн в целом наблюдаются 
довольно редко, они могут иметь место. Что же касается краткосроч- 
ннх эффектов, то автори этого исследования, как и Гупта, обнаружили, 
что переключение между торговнми марки обеспечивало наибольшую 
часть прироста продаж, а покупки впрок и увеличение потребления — 
меньшую часть.

Исследователи также решили проверить, изменяется ли соотно- 
шение вишеуказанннх компонентов прироста продаж в долгосрочной 
перспективе. В данном случае это означало анализ структурн приро- 
ста продаж в течение периода с момента пика до момента возвравдения 
продаж к нормальному уровню. Результатн показали, что переключе- 
ние между торговьши марками оказнвало мгновенньш эффект на про- 
дажи, но затем этот эффект бнстро сокрагцался. Две другие составля- 
юшие роста продаж, покупки впрок и увеличение потребления, также 
постепенно возвравдались к норме, но делали это гораздо медленнее. 
Это означает, что в период нормализации продаж основную часть при- 
роста продаж обеспечивало увеличенное потребление.

Почему продажи не снижаются после пика?
Может показаться странньм, но ван Хеерде, Леефланг и Виттинк 
(2000) считают, что после достижения пика продаж в результате за- 
пуска промоакции никакого снижения продаж обнчно не происходит. 
Действительно, исследования, основаннне на мониторинге покупа- 
тельского поведения (панельннх данннх), показьшают, что снижение 
цен побуждает покупателей делать заблаговременнне покупки и поку- 
пать впрок, что, по логике вешей, должно вести к снижению продаж 
сразу после достижения пика. Однако даннне о продажах (сканернне 
даннне) обнчно не подтверждают этой тенденции.

Есть цельш ряд возможних объяснений этого феномена. Напри- 
мер, после достижения пика в начале промоакции продажи могут 
не снижаться в том случае, если покупатели продолжают закупать этот
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товар впрок. Спад продаж должен наступить только тогда, когда по- 
дойдет срок следуюшей покупки. Или, возможно, покупатели склоннн 
всегда покупать товарн со скидками, или же они просто увеличивают 
потребление. Какой би ни бьгла причина, в своем исследовании ван Хе- 
ерде и его коллеги показали, что после всплеска продаж в начале про- 
моакции может происходить лишь незначительное снижение продаж. 
В их исследовании такое снижение бьшо обнаружено всего у восьми 
торговмх марок (тунца) и составило от 4% до 25%. Таким образом, эти 
результатн противоречат результатам исследования Пауэлса и соавто- 
ров, о котором я сообгцил вьппе.

Кроме того, исследование ван Хеерде и его коллег показало, что 
ценовая эластичность бьша самой внсокой при использовании специ- 
альннх внкладок, на втором месте шла реклама, на третьем — специ- 
альнне предложения. Также бьшо обнаружен дополнительннй поло- 
жительннй эффект при сочетании рекламн и специальннх внкладок. 
В ходе другого исследования та же плеяда авторов (ванХеердес с соавт., 
2001) установила, что сочетание снижения ценн и рекламн (в данном 
случае также тунца) давало наилучшие результатн при величине скид- 
ки до 20%. При скидке более 20% предпочтительньш бьшо использова- 
ние специальннх вмкмадок.

Конкуренш страдзют, но не так сильно, как кажется на первьж взгляд
Ван Хеерде, Гупта и Виттинк (2003) сочли необходимьш проверить, оз- 
начает ли тот факт, что большая часть краткосрочного прироста продаж 
(84%) происходит за счет переключения покупателей между торговн- 
ми марками, то, что конкурирукнцие торговне марки теряют 84% своих 
продаж. Опираясь на даннне, поступаюшие от магазинов (сканернне 
даннне), вместо данннх, поступакнцих от домохозяйств (панельннх 
данннх), исследователи вьшснили, что потери продаж конкурируюших 
торговнх марок составляли «всего» порядка 33%. Такая разница объяс- 
няется тем, что промоакции обнчно способствуют увеличению продаж 
в категории в целом, в частности, за счет привлечения внимания поку- 
пателей к этой категории. Эта цепочка рассуждений нашла подтвержде- 
ние и в исследовании ван Хеерде, Леефланга и Виттинка (2003).

Промоакции не обладают долговременнмм эффектом
Принято считать, что промоакции приучают покупателей к покупке 
определенннх торговнх марок и, таким образом, обладают долговре- 
менннм эффектом. Дельвеккио, Хенард и Фрелинг (2006) проанали- 
зировали продажи 51 наименования товаров с целью внявить любне 
долговременнне эффектн промоакций и пришли к вьгводу, что в сред- 
нем влияние промоакций на предпочтения покупателей в отношении 
торговьтх марок практически равнялось нулю (0,02).



394 РИТЕЙЛ-МАРКЕТИНГ

В то же время исследователи внсказали мнение, что наличие опре- 
деленннх вариаций в результатах различннх исследований может 
объясняться, в частности, особенностями промоакций, типом товаров 
и отношением покупателей. Так, проведенньга ими анализ показал, что 
для достижения максимального долговременного эффекта промоакций 
необходимо делать следуюшее: использовать купонн, использовать не- 
кое премиальное предложение (например, предложить большую скид- 
ку на смежннй товар при покупке целевого товара), использовать толь- 
ко фасованнне товари (т. е. не скоропортяшиеся товарн и не услуги) 
и делать акцент на товарах с длительньш покупательским циклом. Эти 
внводн бнли подтвержденн и экспериментом, проведенннм Дарком 
и Чангом (2005). Эти исследователи обнаружили, что снижение ценн 
внзнвало у покупателей подозрения относительно качества товара, 
особенно в случае плохой осведомленности о данной торговой марке. 
Однако этот эффект мог бнть устранен, если покупателям предоставля- 
лась некая дополнительная гарантия качества или если вместо скидки 
использовалась некая форма бесплатного подарка.

Ларош и соавторн (2001) также подчеркиваюттот факт, что именно 
отношение покупателей к различньш видам промоутинговой деятель- 
ности влияет на эффективность соответствуюших усилий. Проведен- 
ное ими опросное исследование показало, что отношение к купонам, 
специальньш предложениям и другим методам продвижения товаров 
в определенной степени предопределяет эмоции покупателей при стол- 
кновении с этими видами промоутинговой деятельности. Эти эмоции, 
в свою очередь, влияют на покупательское поведение. Другими слова- 
ми, порядок взаимосвязей является обратньш. Не промоутинговне уси- 
лия влияют на отношение покупателей, а наоборот, отношение покупа- 
телей к промоутинговьш усилиям предопределяет их эффективность.

Е|це одно опровержение долговременного эффекта промоакций
Еше одно значимое исследование, поставившее под вопрос долговре- 
менньш эффект промоакций, бьшо осушествлено Эренбергом и со- 
авторами (1994). Их работа представляет собой широкомасштабное 
международное исследование, охватнваюшее ведушие американские, 
японские, британские и немецкие торговне марки и розничнне сети.

Результати показали, что основной прирост продаж обеспечивался 
покупателями, которне ранее уже покупатели эту торговую марку и те- 
перь воспользовались возможностью приобрести эту торговую марку 
по специальному предложению. 70% покупателей, воспользовавшихся 
специальньш предложением, покупали эту торговую марку в течение 
предьвдуших шести месяцев. Эта цифра увеличивалась до 80%, если 
брался период в один год, и до 93%, если брался период в два с полови- 
ной года.
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Следовательно, это означало, что эти промоакции привлекали в ос- 
новном «охотников за екидками», однако не производили какого-либо 
долговременного эффекта и бьши малоэффективнн с точки зрения 
привлечения новнх покупателей, ранее не пробовавших данную тор- 
говую марку. В пользу теории, опровергаквдей наличие у промоакций 
долговременного эффекта, свидетельствует и факт «двойного обвине- 
ния», как назнвает его Эренберг. Это значит, что в данном исследова- 
нии использовались модели, которне частично отличались от моделей, 
использовавшихся в других исследованиях. Тем не менее этот метод 
дал аналогичнне результатн, что можно рассматривать как дополни- 
тельное доказательство в пользу вншеуказанннх внводов.

Краткие вьшодь! относительно долговременньм эффектов промоакций
Представленнне внше исследования демонстрируют впечатляютцие 
единодушие в отношении того факта, что наличие у промоакций дол- 
говременного эффекта является скорее исключением, чем правилом. 
Несмотря на это, есть исследователи, которне придерживаются абсо- 
лютно иного мнения. Бельгийский исследователь Марник Декимпе 
опубликовал большое количество статей, посвягценннх проблемам 
анализа данннх при проведении вншеописанннх исследований. Он 
считает, что исследователи часто неаккуратно походят к определе- 
нию ключевнх условий при использовании различннх математиче- 
ских и статистических моделей. Например, что означает стабильннй 
рьшок? Означает ли это, что продажи сушествукяцих торговнх марок 
должнн оставаться на неизменном уровне, или же это значит, что мож- 
но вводить новне вкусн для поддержания активного спроса?

Декимпе сравнивает различнне математические модели, тре- 
буюицие различннх предположений, а также сравнивает эти модели 
с различннми типами данннх о продажах. В исследовании, проведен- 
ном совместно с Ханссенсом (1995), он попнтался ответить на вопрос 
о возможной недооцененности долговременннх эффектов, а четнре 
года спустя (1999) разработал специальную модель, которую ритейле- 
рн могут использовать для того, чтобн оптимизировать долгосрочнне 
эффекть1 своей маркетинговой деятельности. Декимпе придает перво- 
степенное значение проведению четкого различия между стабильньш 
и растугцим рннками. Таким образом, в статье, написанной в соавтор- 
стве с тем же Ханссенсом в 2002 году, он внступает за более широкое 
применение метода анализа временннх рядов в маркетинге с целью 
вьшвления долговременннх эффектов.
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Стратегия регулярнух низких цен для тех, 
кто устал от стратегии вьюоких/низких цен

Стратегия регулярннх низких цен часто обозначается аббревиатурой 
ЕБЬР, которая расшифровнвается как «еуегудау 1ош рг1се5» — кажднй 
день низкие цени. Эта стратегия приобрела популярность в 1980-е годн 
как ответ на значительньш разброс в объемах продаж, возникаюший 
в результате охотн на специальнне предложения. Понятно, что стра- 
тегия внсоких/низких цен (М-Ьо) предполагает чередование внсоких 
цен и скидок. По данньш одного американского отраслевого иссле- 
дования (1Я1, 1993), средний уровень цен в магазинах, реализуюших 
стратегию регулярннх низких цен, может бнть на 9% ниже нормаль- 
ного уровня цен в магазинах, придерживаювдихся стратегии внсокого/ 
низкого ценообразования. При этом первая группа магазинов продает 
почти такой же объем по сниженньш ценам, как и вторая группа, но ве- 
личина скидок у них значительно меньше.

Трое исследователей из Чикаго Хох, Дрез и Пурк (1994) провели 
несколько экспериментов, чтобн проверить, насколько эффектив- 
ной на самом деле является каждая из этих стратегий. Имея доступ 
к данньш о продажах в 86 магазинах в районе Чикаго, исследователи 
отобрали для анализа 19 товарннх категорий, в совокупности пред- 
ставлявших собой «поперечннй срез» ассортимента. В целом на эти 
категории приходилось около 25% от обгцего оборота магазинов. 
Исследователи не стали использовать ту или другую стратегию це- 
нообразования для магазинов в целом, а вместо этого в случайном 
порядке чередовали эти стратегии между отдельньши товарннми 
категориями в разннх магазинах. В товарннх категориях, к которьш 
бьша применена стратегия регулярннх низких цен, ценн бнли сни- 
женн на 10%. В категориях, где реализовнвалась стратегия внсоких/ 
низких цен, ценн бьши увеличенн на 10%, чтобьх компенсировать по- 
следукицие скидки. Во время промоакций ценн в обоих случаях сни- 
жались до одинакового уровня (рнночное ценообразование). Это оз- 
начало, что в категориях со стратегией внсоких/низких цен снижение 
цен бьшо более значительньш. Эксперимент продолжался в течение 
16 недель.

Результатн показали четкую картину. Ценовая эластичность в це- 
лом оказалось не такой внсокой (-0,4%), т. е. снижение ценн на 10% 
в товарннх категориях, где использовалась стратегия регулярннх низ- 
ких цен, дало увеличение продаж всего на 3%. И наоборот, в категориях, 
где реализовалась стратегия внсоких/низких цен, продажи снизились 
на 3%. Настоягцим шоком стали результат анализа прибьшей. Страте- 
гия внсоких/низких цен обеспечила рост прибьии в соответствуюгцих
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категориях на 15%, тогда как стратегия регулярннх низких цен приве- 
ла к снижению прибьзли на 18%.

Причиной столь значительннх эффектов является не более чем 
плохая осведомленность покупателей о ценах и отсюда низкая ценовая 
чувствительность. Снижение цен на 10% дало увеличение продаж всего 
на 3%.

Спустя восемь месяцев исследователи евде раз повторили этот экс- 
перимент, чтобн проверить, будут ли полученн аналогичнне результа- 
тн. Кроме того, они хотели протестировать несколько дополнительннх 
аспектов. На этот раз исследователи егце больше расширили масштаб 
своего эксперимента, подвергнув манипуляциям ценн на 7500 на- 
именований товаров в 26 товарннх категориях, а также применив 
различнне стратегии ценообразования не к отдельньш категориям, 
а к магазинам в целом. Так, 29 магазинов бнли полностью переведе- 
нн на стратегию регулярннх низких цен, 28 магазинов — на стратегию 
внсоких/низких цен, и 29 магазинов бьхли использованн в качестве 
контрольной группн.

Эффект обеих стратегий ценообразования на продажи бнл поч- 
ти идентичен тому, которнй бьш обнаружен в первом исследовании. 
Снижение цен на 9% в магазинах, реализуюших стратегию регулярннх 
низких цен, обеспечило рост продаж на 3%. В магазинах, реализую1цих 
стратегию внсоких/низких цен, продажи упали на 2%. В то же время 
у первнх магазинов прибнль снизилась на 18%, тогда как у вторнх 
внросла на 17%. Результатн бнли статистически значимьши для всех 
26 товарннх категорий.

После окончания эксперимента исследователи проверили та- 
кие переменнне, как количество покупателей в магазинах, а также 
бнли ли затронутн другие товарнне категории, не включенние в экс- 
перимент, однако сушественннх различий обнаружено не бьшо. По- 
ток покупателей немного увеличился в магазинах, реализовнвавших 
стратегию внсоких/низких цен, однако это увеличение не било зна- 
чительньш.

Свою статью исследователи заканчивают обсуждением того, поче- 
му стратегия регулярннх низких цен дает столь успешнне результать1 
в \А/а1-Магс. Они приходят к внводу, что, для того чтобн эта стратегия 
бьша успешной, такой проект требует очень могцного запуска. Также 
они подсчитали, какой дополнительннй объем продаж требуется для 
того, чтобн компенсировать прибьши, теряемне в результате сниже- 
ния цен. При размере прибьши порядка 20% процентное значение ро- 
ста продаж должно в пять раз превьшать процентное снижение ценн, 
чтобн вьшти на уровень безубнточности. Эти результатн исследования 
Хоха и его коллег нашли подтверждение в более позднем исследовании 
Кокаса и Больмана (2008).
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Ценовая война как способ улучшения ценового имиджа для ритейлера, 
ориентированного на низкое ценообразование
Как показало исследование Дреза и соавторов, стратегия вмсоких/ 
низких цен несет с собой определеннме преимухцества. Однако мно- 
гие ритейлерн предпочитают реализовнвать стратегию регулярнмх 
низких цен, поскольку, как и Ша1-Магг, считают ее более эффективной 
в долгосрочной перспективе. Между тем с течением времени ритейлер 
может оказаться в такой же ситуации, как и розничная сеть ОҒҒ в ис- 
следовании Дреза. Другими словами, если ритейлерм, ориентирован- 
нне на низкое ценообразование, не уделяют достаточного внимания 
рекламе евоей стратегии среди потребителей, потребители могут счи- 
тать эти магазинн более дорогими, чем они есть на самом деле. Один 
из способов изменить такое восприятие — начать ценовую войну, как 
это сделала нидерландская розничная сеть А1Ьегс Неут в 2003 году. Ре- 
зультать1 этой ценовой войнн анализируются в исследовании ван Хеер- 
де, Гисбрехта и Пауэлса (2008).

Последствиями этой ценовой войнн стало то, что в краткосроч- 
ной перспективе покупатели изменили свои модели поведения и стали 
чавде посеодать магазинн, чем до ее начала. Кроме того, кратковремен- 
ннм эффектом ценовой войнн стало увеличение среднего чека, однако 
в долгосрочной перспективе средняя сумма покупок упала. Анализ дан- 
ннх также показал, что покупатели повнсили свою осведомленность 
о ценах. В целом в результате этой ценовой войнн все крупнне игроки 
на нидерландском продовольственном рьшке столкнулись с падени- 
ем продаж за исключением двух жестких дискаунтеров, таких как А1сН 
и Ь1<11. Сеть А1Ьеп; Нецп безусловно вниграла от улучшения своего цено- 
вого имиджа, чего нельзя сказать об остальннх ритейлерах, несмотря 
на то, что они также активно снижали свои ценн.

Таким образом, сети А1Ьег(: Неуп удалось остановить тенденцию 
к сокрахцению своей рнночной доли, а также улучшить свой ценовой 
имидж в глазах покупателей. В то же время остальнне нидерландские 
ритейлерн, кроме Ь1с11 и А1с11, понесли военнме потери в виде падения 
продаж.

Способм улучшения ценового имиджа для ритейлеров, реализуклцих 
стратегию вьюоких/низких цен
Сушествуют также способн улучшения ценового имиджа и для ритей- 
леров, используюших стратегию внсоких/низких цен. Так, в своем ис- 
следовании Тсирос и Хардести (2010) показали, что тактика, основан- 
ная на постепенном сокравдении разрнва между регулярной и снижен- 
ной ценой, обеспечила рост внручки на протяжении семинедельного 
периода измерений. В ходе эксперимента исследователи использовали 
четнре промежуточнне ценн между сниженной и обнчной ценой. Дру-
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гими словами, вместо того чтобн сразу перейти от сниженной ($349) 
к обнчной ($499) цене, они еженедельно повншали цену по схеме: 
$379 (1-я неделя), $409 (2-я неделя), $439 (3-я неделя) и $469 (4-я неде- 
ля). Целью этой тактики ступенчатого повншения ценн бьшо сокраше- 
ние негативннх эффектов в отношении имиджа магазина и торговой 
марки, которне могли возникнуть в результате резкой отменн скидки. 
При использовании ступенчатой тактики таких негативннх эффектов 
обнаружено не бнло, и, как уже бьшо сказано вьше, внручка внросла 
более чем на 8%.

Во сколько обходятся ритейлеру «охотники за скидками»?
Еаде одно исследование, свидетельствуюшее о преимушествах стра- 
тегии внсоких/низких цен, бь1ло проведено Малхерном и Паджеттом 
(1995). Они проанализировали кассовне чеки, а также собрали даннне 
путем анкетирования покупателей в двух хозяйственннх магазинах. 
Ассортимент хозяйственннх магазинов составляют в основном неча- 
сто покупаемне товарн. Это значит, что поведение покупателей в этих 
магазинах отличается от поведения покупателей, например, в продук- 
товнх магазинах. В данном случае покупательские привнчки играют 
не толь сильную роль, а среднее количество товаров в покупательской 
корзине гораздо меньше. Я считаю, что полученнне результатн следу- 
ет рассматривать с учетом указанного контекста. Так, исследователи 
обнаружили, что всего 3,2% покупателей можно бьгло отнести к кате- 
гории типичннх «охотников за скидками», т. е. тех, кто ходит в мага- 
зин специально в поисках скидок и покупает только товари по снижен- 
ньш ценам.

Одна из гипотез, вьедвинутнх исследователями, гласила, что поку- 
патели, посешаюшие магазин, чтоби купить товар со скидкой, также 
покупают другие товарн по нормальним ценам. Эта гипотеза нашла 
подтверждение. Всего 23% покупателей, купивших товар по снижен- 
ной цене, ограничились покупкой только этого товара. Кроме того, 
результатн показали, что среди тех, кто пришел в этот магазин специ- 
ально за скидкой, бнло больше покупателей, у которнх «основньш» 
бьи другой магазин (42,3%) чем среди тех, кто посетил этот магазин 
по другим причинам (23,5%). Таким образом, это говорит о том, что 
снижение ценн может привлекать лояльних покупателей из других 
магазинов. Наконец, исследователи предположили, что покупатели, 
привлеченнне в магазин скидкой, приносят магазину меньше прибн- 
ли, чем обнчние покупатели, однако результатн не подтвердили это 
предположение. Хотя определенная тенденция в этом направлении су- 
шествовала, она не бьша статистически значимой.
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Эффектм различнь1х инструментов из арсенала промоутера

В этом разделе я представлю вашему вниманию исследования, в кото- 
рнх сравниваются различнне методм продвижения, такие как рекла- 
ма, ритейл-промоакции и специальнме внкладки. Большинство этих 
исследований бмло проведено в конце 1980-х — начале 1990-х годов.

Среди важнейших исследований в этой области следует назвать ис- 
следование Джуди Уилкинсон, Кристи Паксой и Барри Мейсона (1981, 
1982). Исследователи провели 80-недельньш эксперимент, в ходе кото- 
рого они протестировали:

• три разннх уровня цен (нормальньш, с половинной наценкой 
и по себестоимости);

• наличие/отсутствие газетной рекламн;
• три разнмх типа внкладки (обнчная внкладка на полке, внкладка 

на полке с удвоенннм количеством фейсингов и специальнне вн- 
кладки).

Эксперимент проводился на четьгрех наименованиях товаров, 
т. е. а четнрех торговнх марках определенного размера, относяшихся 
к четнрем различннм продуктовьш линейкам. Этими наименования- 
ми бьша торговая марка мнла, магазинная торговая марка вьгаечки, 
торговая марка яблочного сока и торговая марка риса. Все наименова- 
ния бьши протестированн во всех возможннх комбинациях, например: 
цена на уровне себестоимости/газетная реклама/специальная внклад- 
ка. Основньши целями данного исследования бьшо изучение взаимно- 
го влияния, которое могут оказнвать друг на друга различнне методн 
продвижения при совместном использовании, а также возможннх эф- 
фектов взаимодействия. Под эффектом взаимодействия понималась 
ситуация, когда комбинация двух методов продвижения производила 
более сильннй эффект, чем сумма эффектов каждого метода, использу- 
емого в отдельности.

В двух случаях из четнрех (яблочний сок и рис) все три вида ма- 
нипуляций (с внкладкой, ценой и газетной рекламой) произвели ста- 
тистически значимне основнне эффектм, Манипуляция с рекламой 
не дала значимнх эффектов в случае мьша и кондитерских изделий. 
Обратите внимание, что факт наличия статистически значимого ос- 
новного эффекта говорит о том, что бьша обнаружена значимая раз- 
ница, по крайней мере, между двумя какими-либо условиями (напри- 
мер, между обнчной внкладкой на полке и специальной внкладкой). 
Однако это необязательно означает, что каждая манипуляция (напри- 
мер, переход от обнчной внкладки на полке к удвоенному количеству
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фейсингов) в каждом отдельном случае оказьшала значительное вли- 
яние на продажи. Что касается конкретно способа внкладки, то, как 
видно из таблици 11.2, переход от внкладки на полке с удвоенннм ко- 
личеством фейсингов к специальной внкладке во всех случаях приво- 
дил к значительному увеличению продаж.

Таблица 11.2. Среднее количество проданних упаковок и процентное увеличение продаж 
в результате манипуляций с различними способами вьпспадки. Эффекти манипуляций 
с ценами и рекламой б ьти  исключену

М ьш о К он ди терски е
и зделия ЯбЛ0ЧНЬ1Й сок Р и с

Кол-во Рост
продаж Кол-во Рост

продаж Кол-во Рост
продаж К ол -во Рост

продаж
О бьтн ая  
вьисладка 
на полке

22,75 100% 19,75 100% 30,75 100% 33,17 100%

Удвоенное
количество
ф ейсингов

32,17 141% 25,5 129% 35,58 116% 41.42 125%

Специ-
альная
в ь ж л зд к з

78,75 346% 56,92 288% 55,08 179% 66,92 202%

И снова специальнь1е вьисладки
Эти результатн соответствуют результатам ранее проведенннх иссле- 
дований и дополняют их в нескольких аспектах. Прежде всего, специ- 
альнне внкладки обеспечили самнй большой рост продаж (по срав- 
нению со снижением ценн и рекламой) в случае всех торговнх марок 
(см. таблицу 11.2).

Обратите внимание на то, что значения средних продаж, приведен- 
нне в таблице 11.2, не включают эффектн снижения цен. Например, 
при снижении ценн до уровня закупочной вместе с использованием 
специальной внкладки продажи мьша внросли не на 346%, как указано 
в таблице, а на 577%.

Снижение цень1
Снижение ценн также значитея ьно отразилось на продажах во всех че- 
тнрех случаях, особенно если сравнить крайние ценн — нормальнне 
и на уровне себестоимости.

Что касается ценн (см. таблицу 11.3), то здесь бьшо труднее вн- 
явить какой-либо четкий паттерн относительно пороговнх значений 
для отдельннх товаров. Например, для первнх двух товаров, в первую
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очередь мьша, потребовалось сугцественное снижение цени, чтобн 
проявился хоть сколь-нибудь значимьш эффект. В то же время для двух 
других товаров наибольший эффект дало снижение цен с нормально- 
го уровня до уровня половинной наценки. Таким образом, мьшо про- 
демонстрировало типичньш паттерн, характерньш для часто рекла- 
мируемнх товаров, продаювдихся по более низкой нормальной цене. 
Эта же цепочка рассуждений подтверждается исследованиями в обла- 
сти категорийного менеджмента, а также представленньши ниже ис- 
следованиями, сосредоточенньши на эффектах взаимодействий.

Таблица 11.3. Среднее количество проданнмх упаковок и процентное увеличение 
продаж в результате манипуляций с различнмми уровнями цен. Эффектн манипуляций 
с внкладкой  и рекламой бьши исключенн

М ьш о К он ди тер ски е
изделия Я бл очн м й  сок Рис

Кол-во Рост
продаж Кол-во Рост

продаж Кол-во Рост
продаж Кол-во Рост

продаж
О бьтн ая
цена 36 100% 25,75 100% 28,17 100% 32,5 100%

С поло- 
винной 
наценкой

36,8 100% 32,75 127% 44,42 158% 49,92 154%

По себе- 
стоим ости 61,58 171% 43,67 170% 48,83 173% 59,08 182%

З ф ф екш  взаимодействия
Эффект взаимодействия возникает в том случае, когда два метода 
продвижения, используемне одновременно, производят больший 
эффект, чем сумма эффектов этих двух методов, используемнх по от- 
дельности. В данном исследовании наиболее сильнне эффектн вза- 
имодействия бьши обнаруженн в случае совместной манипуляции 
ценой и способом внкладки. При снижении ценн вместе с увеличе- 
нием заметности внкладки бнл получен дополнительньш рост про- 
даж в случае трех торговнх марок из четнрех (исключение составил 
только яблочний сок). Как мн можем увидеть в вьшеприведенннх 
таблицах, яблочньга сок хуже других реагировал на изменение спосо- 
ба внкладки. Таким образом, именно более низкая чувствительность 
этого товара к плошади внкладки могла ограничивать возможнне 
эффектн взаимодействия.

Следует отметить, что совместная манипуляция ценой и рекла- 
мой ни в одном из случаев не произвела какого-либо дополнительно- 
го эффекта. В случае риса бьш получен эффект взаимодействия при



ГлаваП. Восприятие ценн 403

комбинации более заметной викладки и рекламн. Таким образом, рас- 
пространенное предположение о том, что наилучшие результати дает 
сочетание рекламм и какой-либо формм ритейл-продвижения, не на- 
шло подтверждения в этом исследовании. Ритейл-продвижение оказа- 
ло значимое влияние на продажи во всех случаях. Реклама обеспечила 
определенннй эффект в большинстве случаев, но ожидаемьш эффект 
взаимодействия, связанньш с использованием рекламн, фактически 
отсутствовал.

Интересно, что только в случае мьша, которое, как бнло сказано 
внше, отличалось в некоторнх аспектах от трех остальннх товаров, 
бьш получен трехсторонний эффект взаимодействия. Это значит, 
что комбинация всех трех методов продвижения в случае мьма дала 
наибольший дополнительньш эффект. Таким образом, данное иссле- 
дование показнвает, что известние графики, представленнне в учеб- 
никах Роберта Иста (2003) и Джона Росситера и Ларри Перси (1997), 
по сути, являются верньши только для мьша. Несоответствие графиков 
остальньш случаям, насколько я могу судить, может объясняться дву- 
мя причинами. Во-первнх, Роберт Ист внсказнвает мнсль о том, что 
магазинн, получаклцие наиболее сильнне эффектн взаимодействия, 
могут более внимательно подходить к своим маркетинговнм усили- 
ям и, таким образом, получать лучшие результатн. Имейте в виду, что 
приведеннне в учебниках примерн представляли собой не экспери- 
ментн, а полевне исследования в реальннх условиях. Во-вторнх, эти 
графики могут относиться к товарам с интенсивной рекламой, т. е. 
товарам, реагируюгцим на методи продвижения так же, как и мьшо 
в рассматриваемом нами исследовании. Короче говоря, из всех четн- 
рех товаров в данном исследовании только мьшо продемонстрировало 
такой же паттерн, которнй можно увидеть на графиках в учебниках 
по маркетингу.

Различнь1е методь! продвижения и рентабельность продаж
Уолтерс и Ринне (1986) решили не ограничиваться анализом влияния 
различннх методов продвижения на объем продаж, но также изме- 
рить влияние этих методов на рентабельность. Они сравнили два ме- 
тода — двойнне купонн (купони, стоимость которнх удваивается при 
погашении) и снижение ценн до уровня нулевой наценки. Тогда как 
в Швеции распространен только последний метод, в США в равной сте- 
пени популярнн оба. Исследователи осушествили сравнение на основе 
данннх о продажах в трех американских магазинах формата местннх 
минимаркетов. Результатн показали, что двойнне купони, безусловно, 
оказнвали более сильное влияние на продажи, однако оба этих метода 
бьши неэффективнн с точки зрения привлечения нових покупателей 
и стимулирования покупок в других категориях товаров. Кроме того,
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бьшо установлено, что оба метода негативно отражались на рентабель- 
ности продаж.

ВпоследствииУолтерс (1988) изучил, как влияет на рентабельность 
продаж такой метод продвижения, как прямая реклама с использова- 
нием купонов. В исследование бьши включени два магазина, специа- 
лизируюхцихся на тканях и швейной фурнитуре. Каждьш день на про- 
тяжении года фиксировались даннне о проданньгх товарах, а также то, 
не бьша ли сделана эта покупка под влиянием каких-либо маркетинго- 
внх мероприятий. Также отмечалось, бьши ли купленн вместе с това- 
ром со скидкой какие-либо другие товарн.

Результатьг показали, что маркетинговне мероприятия побуждали 
покупателей покупать только затронуть1е ими товарн и не стимулиро- 
вали покупку дополнительннх товаров. Это означает, что наиболее вн- 
сокую рентабельность обеспечивали те маркетинговне мероприятия, 
которнм удавалось привлечь в магазин больше покупателей. В данном 
случае исследование показало, что реклама вела к снижению рента- 
бельности, тогда как адреснне купонм напротив обеспечивали поло- 
жительннй эффект.

Уолтерс и Маккензи (1988) также изучили эффектн трех различ- 
ннх способов снижения цен, а именно снижения цен до нулевой на- 
ценки и ниже («убнточнне лидерн»); снижения цен с использованием 
(двойннх) купонов; а также снижения цен, предпринятого по иници- 
ативе самого магазина. В каждом случае снижение цен могло сопрово- 
ждаться другими способами поддержки продаж, например, рекламой 
или специальньши внкладками. В случае убнточннх лидеров также 
использовались другие формн поддержки продаж.

Исследователи измерили, как каждьш из этих методов продвиже- 
ния влиял на количество посетивших магазин покупателей, на объем 
продаж по нормальньш ценам, на объем продаж по сниженньш ценам, 
и на прибьши магазина. Даннне собирались в двух продовольственннх 
магазинах на протяжении двух с половиной лет — в первом магазине 
с целью тестирования отношений между исследуемьши переменннми, 
во втором магазине с целью проверочного повторного тестирования. 
В разннх частях анализа бьши использованн разнне категории товаров 
в зависимости от того, которне из них бьши задействованн в соответ- 
ствуюхцих формах маркетинговнх мероприятий.

Результатн показали, что в четнрех из восьми случаев снижение 
ценн на «убнточннх лидеров» не привело к увеличению прибьшей ма- 
газина. В тех случаях, когда убнточному лидеру удавалось повнсить 
прибьши, это бьшо связано скорее с его способностью привлечь в ма- 
газин большее число покупателей, чем с его способностью увеличить 
среднюю сумму покупки. Таким образом, этот результат соответству- 
ет результатам более раннего исследования Уолтерса (1988). С другой
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сторонм, купонн оказнвали более внраженньш положительньш эф- 
фект на прибнли магазина, что достигалось за счет увеличения сред- 
ней суммн покупок.

Исследование Уолтерса и Маккензи (1988) вносит важньш вклад 
в вишеописанную дискуссию о предпочтительности стратегии внсо- 
ких/низких цен перед стратегией регулярннх низких цен (например, 
С. Хох с соавт., 1994). Уолтерс и Маккензи внсказнвают мьшь о том, 
что расположение магазина и заслуживаюшие доверие низке ценм 
иногда могут бить более важньши факторами, что касается привле- 
чения покупателей в магазин. Эта цепочка рассуждений также полу- 
чает поддержку в статье Арнольда, Оума и Тайгерта (1983). Обратите 
внимание, что эффектн снижения цен на величину покупательского 
потока могут бнть связанн с ббльшим количеством факторов, чем те, 
которне бнли включенн в вншеописанньш анализ. Например, они 
могут бнть связанн с особенностями местного рннка, такими как 
плотность расположения конкурируюгцих магазинов и расстояние 
до них. В то же время эффект фиксации цен на рентабельность про- 
даж не показнвает признаков вариации. Эффект снижения ценн отра- 
жается непосредственно на результате независимо от типа снижения 
ценн. В своей статье Уолтерс и Маккензи сообтцают, что, даже если 
большие скидки на убнточннх лидеров не помогали привлекать боль- 
ше покупателей, они увеличивали продажи самих убнточннх лиде- 
ров. Таким образом, они считают, что стратегия внсоких/низких цен 
может способствовать созданию положительного ценового имиджа 
магазина и, следовательно, формированию постоянной и лояльной 
покупательской базн.

Результатн исследования также показали, что купонн увеличи- 
вали продажи соответствуютцих торговнх марок и, таким образом, 
прибьши. Единственньш эффектом, обсуждаемьш в связи со снижени- 
ем цен, предпринятьш по инициативе магазина, бнло возможное вли- 
яние на сценарий ценообразования. Тот факт, что Уолтерс и Маккензи 
не обнаружили никакого эффекта таких инициатив на продажи, может 
бнть связан с тем, что такие снижения цен не получали такой же мар- 
кетинговой поддержки, которая использовалась в других случаях, на- 
пример, в виде рекламн.

Влияние различньм методов продвижения 
на продажи в конкурируюцих магазинах
Кумар и Леоне (1988) одними из первнх начали использовать сканер- 
нне даннне для измерения эффектов комбинаций различннх видов 
маркетинговой деятельности. В своем исследовании они поставили 
перед собой задачу сравнить эффективность различннх маркетинго- 
внх мероприятий, а также измерить влияние маркетинговнх меро-
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приятий, реализуемнх в одном магазине, на продажи в конкуриру- 
юш;их магазинах.

Для этого они собрали сканернне даннне о продажах трех торго- 
внх марок в категории детских подгузников в десяти магазинах за пе- 
риод в 60 недель. На эти десять магазинов приходилось 95% всех про- 
даж подгузников в этом городе. Кроме данннх о продажах они также 
собрали даннне о снижении цен, использовании рекламн и специаль- 
ннх внкладок.

Результатн показали, что, когда речь шла об одном магазине, наи- 
большее влияние на продажи оказнвало снижение цен (42%), затем 
шла реклама (26%) и, наконец, специальнне внкладки (12%). Также 
бьша обнаружена некоторая асимметрия между торговьши марками. 
Тогда как две торговне марки, казалось, никак не конкурировали друг 
с другом, третья торговая марка неизменно теряла продажи при сниже- 
нии цен на две другие.

Наконец, Кумар и Леоне обнаружили, что конкуренция между ма- 
газинами всецело зависела от их расположения. В этом городе мага- 
зинн бнли сгруппированн в четнрех географических кластерах. При 
сравнении всех магазинов одновременно даннне практически ничего 
не объясняли. В то же время при сравнении магазинов, расположенннх 
в одном географическом кластере, бьши полученн хорошие объясня- 
юшие значения. Это открнтие может вносить свой вклад в объяснение 
результатов, полученннх Леефлангом и Виттником (1993), которне под- 
вергли детальному изучению реакцию ритейлеров в ответ на изменение 
поведения покупателей и конкурентов. Исследователи установили, что 
ритейлерн реагируют на действия своих конкурентов гораздо сильнее, 
чем их покупатели. Судя по всему, среди ритейлеров бнтует — надо при- 
знать, ошибочное — мнение, будто покупатели нацеленн на активннй 
поиск и сравнение информации о магазинах, на основе чего и внстра- 
ивают свое покупательское поведение.

В любом случае результатн анализа Кумара и Леоне показали, что 
цена бьша лучшим объясняюгцим фактором, тогда как специальнне 
внкладки шли на последнем месте. Однако в конце своей статьи иссле- 
дователи указнвают на то, что все случаи, когда специальнне внкладки 
привели к росту продаж, имели место в одном географическом класте- 
ре, а именно в одном крупном торговом центре. Возможно, магазинн 
должни бнть расположенн в непосредственной близости друг от друга, 
чтобн маркетинговая деятельность одного из них отражалась на кон- 
куренте. Тот факт, что специальнне внкладки практически не оказнва- 
ли никакого влияния на продажи, может частично объясняться типом 
товара, а также тем, что большинство покупателей подгузников прихо- 
дят за целенаправленньши покупками и редко прогуливаются по тор- 
говому залу, подпадая под влияние ритейл-средн.
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Беммаор и Мушу (1991) сравнили ценовую эластичность 12 про- 
довольственньхх торговнх марок при снижении ценн на 5% или 15%. 
В одном случае торговая марка также рекламировалась при помоши 
рекламннх листовок. Во всех случаях товарн бнли вьшоженн на тор- 
цевой полке с указателем, информируюшим о промоакции.

Схема исследования бьша разработана таким образом, чтобн 
минимизировать риск возникновения календарного эффекта и вли- 
яния на результатн индивидуальннх особенностей данного мага- 
зина (т. е. бнл использован метод латинского квадрата). Результа- 
тн показали, что ценовая эластичность составляла от 2% до 11% 
для изученного ценового диапазона, т. е. между нормальной ценой 
и сниженной на 15% ценой. При анализе эластичности исследова- 
тели обнаружили, что национальнне торговне марки, включеннне 
в исследование, хуже реагировали на продвижение. Кроме того, 
бьшо получено почти десятикратное увеличение эффектов, когда 
снижение цен дополнялось рекламой с использованием рекламннх 
листовок. Что касается влияния на конкурируюгцие торговне марки 
(перекрестная эластичность), то тут бьша обнаружена явная асим- 
метрия. Эта асимметрия проявлялась таким образом, что снижение 
цен на более дешевне торговне марки никак не отражалось на про- 
дажах более дорогих конкурируюших марок. И наоборот, когда сни- 
жались ценн на более дорогие торговне марки, более дешевне мар- 
ки теряли свои продажи.

Бронненберг и Ватье (1996) решили проверить, сохранялась ли 
указанная асимметрия несколько лет спустя, поскольку они считали, 
что разница в качестве между торговьми марками и в степени осве- 
домленности о них за эти года сушественно сократилась. Чтобн вьшс- 
нить, как обстоят дела в этом отношении, они собрали даннне о покуп- 
ках в двух товарннх категориях и соотнесли их с оценками качества, 
взятьши из отчетов для потребителей. Их анализ показал, что асимме- 
трия по-прежнему сушествовала, но только в тех случаях, когда имелся 
достаточно большой разрнв в уровне качества.

Гровер и Сринивасан (1992) еше больше продвинули наше пони- 
мание этой асимметрии. Они показали, что, помимо вншеописанной, 
определенная асимметрия также наблюдалась в реакции на снижение 
цен со сторонн покупателей, лояльннх торговой марке, и тех, кто лег- 
ко переключался между марками. Кроме того, исследователи обна- 
ружили, что история промоутинговнх усилий магазина также играла 
свою роль. Магазинн, работавшие с привлекательннми предложе- 
ниями, получали больший эффект от промоакций. Также бьшо уста- 
новлено, что именно лояльнне торговой марке покупатели в первую 
очередь пользовались возможностью купить больше предпочитаемого 
ими товара по сниженной цене. Таким образом, Гровер и Сринивасан
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пролили свет на ряд факторов, способннх искажать эффектн промо- 
акций в зависимости от конкретних торговнх марок.

Реклама и спец иальш е вьисладки снижают ценовую чувствительность
Грег Алленби известен своими математическими моделями потреби- 
тельского поведения. Вместе с Джеймсом Гинтером он провел ряд ис- 
следований на любимой среди специалистов по эконометрике продук- 
товой линейке, такой как консервированннй тунец. (Кстати, к разгово- 
ру о ценовой эластичности и тунце. Однаждн я познакомился с одним 
профессором из Нидерландов, которьш с гордостью сообш;ил мне, что 
он опубликовал около 20 статей на тему ценовой эластичности тунца. 
Как бн то ни бьшо, потребление рнбн делает вас умнее.)

Алленби и Гинтер (1995) протестировали чувствительность раз- 
личннх торговнх марок к ценовой конкуренции при использовании 
таких методов продвижения, как реклама и специальнне внкладки. 
Разработаннне ими модели показали, что привнчка или, возможно, 
лояльность оказнвали наиболее сильное влияние на внбор торговой 
марки тунца; в свою очередь, развитию такой лояльности способство- 
вало использование рекламн и специальннх внкладок.

Принято считать, что реклама обладает долговременньш эффек- 
том, тогда как снижение цен позволяет увеличить продажи только 
в краткосрочной перспективе. В своем исследовании Алленби и Гин- 
тер показали, что активное использование специальннх вкладок по- 
могает сформировать у покупателей привнчку, что подтверждается 
и другими психологическими исследованиями. Так, исследования 
доноров крови показали, что зачастую люди становятся донорами 
под давлением внешних обстоятельств, однако постепенно у людей 
формируется позитивное отношение к донорству, что и становится 
главной движутцей силой. Со временем даже позитивное отношение 
отходит на второй план, когда данное поведение становится автомати- 
ческим и входит в привнчку. Отньше привнчная модель поведения ре- 
ализуется автоматически, без давления извне (реклама) или изнутри 
(позитивное отношение).

Евде одна особенность подхода Алленби состоит в том, что он разра- 
батьшает модели для измерения гетерогенности домохозяйств. Такие 
измерения могут бнть сделанн только тогда, когда есть возможность 
собрать даннне о покупках отдельннх домохозяйств за некий длитель- 
ньш период времени. Такая возможность есть у ритейлеров, собираю- 
1цих информацию о покупках по кредитньш картам. Ритейлерн и про- 
изводители, не имеюшие доступа к такому способу сбора информации, 
могут воспользоваться другими методами, такими как покупка таких 
данннх или проведение опросов, в ходе которнх покупатели ведут 
дневник своих покупок.
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В 1995 году Алленби опубликовал еше одну статью, на этот раз 
в соавторстве с Петером Ленком. В этом исследовании они измеряли 
покупки домохозяйств в таких категориях, как кетчуп и моювдие сред- 
ства, в двух городах США. Исследователи собирали даннне о покупках 
на уровне торговнх марок, а также данние об уровнях цен и всех мар- 
кетинговнх мероприятиях, затрагиваюших эти товарние категории.

Бнли полученн довольно интереснне результатн. Например, ви- 
яснилось, что долгосрочньш эффект промоутинговнх мероприятий 
варьировался не только в зависимости от торговой марки, но и в зави- 
симости от города. Разумеется, в целом тенденция бнла такова, что дол- 
говременнне эффектн бьши более сильньши в случае более известннх 
торгових марок и собственннх магазинннх марок, однако также бнли 
внявлени суидественнне различия между городами.

На уровне продуктовнх линеек бнла протестирована ценовая 
эластичность, которая оказалась в два раза внше для кетчупа, чем 
для мокицих средств. Кроме того, бнло проведено сравнение влияния 
на продажи таких методов ритейл-продвижения, как реклама, сниже- 
ние цен и специальнне внкладки. Оказалось, что в случае кетчупа эф- 
фект специальннх внкладок бнл сопоставим с эффектом снижения цен 
на 31,7%, а эффект реклами — с эффектом снижения цен на 22,8%. Что 
касается моклцих средств, то специальнне внкладки дали такой же рост 
продаж, как и снижение цен на 19,6%, а использование рекламн — как 
снижение цен на 16,3%. Эти эффектн бьши более сильньши, чем те, 
которие бнли обнаруженн предндугцими исследованиями. Так, более 
ранние исследования показали, что специальнне внкладки и реклама 
обладают примерно таким же эффектом, как снижение ценн на 10%. 
Разница состояла в том, что Алленби и Ленк смогли включить в свои мо- 
дели больше информации и, таким образом, объяснить большую часть 
вариации. Например, у их предшественников редко бнла возможность 
рассчитать вариации в гетерогенности домохозяйств, в результате чего 
эти различия не вносили свой вклад в объяснение.

Повь1шение цен
Айлавади, Леманн и Неслин (2001) наблюдали за эволюцией Ргос^ег & 
СатЬ1е (Р&С) на протяжении семи лет после того, как компания пе- 
решла к стратегии ценообразования на основе воспринимаемой сто- 
имости (ценности). Стратегия ценообразования на основе восприни- 
маемой стоимости представляет собой попнтку решить проблеми, 
возникаюшие в том случае, когда слишком большой процент продаж 
приходится на специальнне предложения. Исследователи изучили вли- 
яние этой стратегии в 24 категориях на 118 торговнх марок. Они со- 
средоточились на таких эффектах, как влияние на уровень пенетрации 
(процент покупателей данной торговой марки от обгцего числа поку-
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пателей), долю потребленил (насколько велика доля торговой марки 
в объеме потребления тех, кто покупает этот товар) и объемн покупок.

Стратегия Р&С предполагала сокравдение цен в случае специаль- 
ннх предложений на 15,7% и в случае купонов на 54,3%. Чтобн реали- 
зовать эту стратегию, чистая цена (без учета скидки) бьиа повьшена 
примерно на 20%. Одновременно с этим Р&С увеличила на 20% интен- 
сивность своей телевизионной рекламн.

Последствия не заставили себя долго ждать. За первне пять лет Р&С 
потеряла около 18% своей рьшочной доли. Если посмотреть на факто- 
рн, объяснякяцие эту потерю, то мн увидим, что в первую очередь это 
бьшо связано с сокравдением притока новнх покупателей (уровня пе- 
нетрации) в промежутках между промоакциями. Р&С рассчитнвала 
на то, что увеличение доли потребления и объемов продаж компенси- 
рует снижение уровня пенетрации, но этого не произошло.

Модели, разработаннне исследователями для анализа данннх, по- 
казали, что ритейл-методн продвижения наиболее эффективнн для 
привлечения новнх покупателей, т. е. для увеличения уровня пенетра- 
ции. В то же время они не столь эффективнн с точки зрения увеличения 
доли потребления и объема покупок. Реклама также в первую очередь 
влияет на уровень пенетрации, но ее эффект гораздо слабее, чем эф- 
фект ритейл-продвижения.

Исследователи указнвают на то, что у них не бьшо доступа к циф- 
рам, по которнм можно бнло бн судить о влиянии новой стратегии 
Р&С на чистую прибьшь. Возможно, повншение нетто-ценн компенси- 
ровало потери в связи с уменьшением рнночной доли.

Индивидуализированше промоакции
Опираясь на даннне, предоставленнне агентством 1К1 и одним он- 
лайновьш продовольственньм магазином и охватьшаюшие покупки 
сливочного масла и жидких моюших средств, совершеннне несколь- 
кими сотнями домохозяйств в обнчннх и интернет-магазинах, Чжан 
и Ведель (2009) сравнили рентабельность массового маркетинга, сег- 
ментированного маркетинга и индивидуализированного маркетинга. 
Рентабельность указанннх подходов измерялась на основе валовой 
прибнли.

Они обнаружили, что постепенное увеличение рентабельности 
при перемешении от индивидуализированного к сегментированному 
и, наконец, к массовому маркетингу в целом бнло незначительньш. 
Под индивидуализированньш маркетингом в данном случае подразу- 
мевалось предоставление специальннх предложений и скидок только 
регулярньш покупателям целевой торговой марки. Этот метод ока- 
зался более эффективньш в интернет-магазинах, чем в традиционннх 
магазинах. Таюке бьшо установлено, что в категориях, чувствительннх
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к продвижению, индивидуализированньш маркетинг может обеспечи- 
вать значительннй рост прибьши по сравнению с сегментированньш 
и массовьш маркетингом. Эта тенденция бьхла особенно заметной в ин- 
тернет магазинах. Что же касается традиционнмх магазинов, то одним 

г ./Г НЬ1Х ПреПЯТ5ТВИЙ ^ 713 Успеха индивидуализированннх промоак- 
этом случае бъти низкие показатели погашения купонов. 
другом исследовании Барон и Рой (2010) изучкяи, каклюди реа- 

г руют на такие селективние промоакции. Респондентов приглашали 
на распродажи, где собиралась либо очень ограниченная аудитория, 
ли °  пРиглашались все желаюгцие. Результатн показали, что сугце- 
ствует несколько факторов, включая демографические переменнне 

ичнне характеристики, влияюших на то, как люди воспринимают 
промоакции,
„ ^ завеРшение обзора этих двух исследований, лосвявденньгх ин- 

идуализированному маркетингу, я хочу указать на необходимость 
ополнительннх исследований. Работа Чжана и Веделя дала много- 

ооешаюшие результатн, но нам нужнн гораздо более глубокие знания, 
тгьгн^6 ЧеМ МН СМ0Жем дать ритейлерам некие надежнне рекоменда- 

в отношении индивидуализированннх методов продвижения. Сто- 
т отметить, что положительнне, хотя и слабьге результатн, получен- 
ие в исследовании Чжана и Веделя, являются обнадеживаклцими как 

для ритеилеров, так и для владельцев торговьгх марок. Иногда можно 
ьшгать мнение, что индивидуализированнне промоакции хороши 

олько для ритейлеров, тогда как владельцн торговнх марок внигрьь 
Г ^ Т от них только в случае довольно внсокого показателя погашения 
купонов;. то же время указанное исследование показало, что инди- 

видуализированнне промоакции лучше работают в онлайновой тор- 
овле, что, разумеется, является хорошей новостью, поскольку в этой 

среде гораздо проше реализовать данньш подход.

Различньш способь) коммуникации о (сниженнмх) ценах

В дискуссии о ценовой осведомленности я использовал термин «спра- 
очная цена» для обозначения ценн, храняшейся в памяти покупате- 
еи. нижеследукнцем обсуокдении я введу егце один термин — внеш- 

справочная цена. Внешняя справочная цена — это нормальная 
ена, которую ритейлер указнвает на ценнике или другом информа- 
ионном указателе, чаш,е всего вместе со сниженной ценой, чтобн 
аглядно продемонстрировать величину скидки. В некоторьгх случаях 
нешняя справочная цена может относиться к цене за килограмм или 
итр. ушествует целнй ряд исследований, посвяшенннх оптимально- 

му ислмьзованию внешней справочной ценн.
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Проценть! или долларь)?
Два американских исследователя — Чандрашекаран и Гревал (2006) 
проверили, необходимо ли указьтать нормальную цену в случае 
специального предложения, и имеет ли значение, как указана скид- 
ка — в процентах или в виде фактической суммьь

Первьш делом исследователи вьшснили у респондентов справоч- 
ную цену для батареек БигасеИ, на которую они ориентировались при 
покупке. Два дня спустя респондентам бнла показана реклама батаре- 
ек. После просмотра рекламн они должнн бьши оценить это специаль- 
ное предложение по ряду параметров. Затем их снова просили назвать 
справочную цену для батареек. Таким образом, исследователи могли 
определить, изменились ли справочнне ценн, и если да, то какой тип 
рекламн (всего бьшо использовано четнре варианта) произвел наи- 
больший эффект.

Как уже бьшо сказано, всего бьшо напечатано четнре вариан- 
та рекламн. Во всех случаях продажная цена бьша одинаковой ($49), 
но исследователи варьировали нормальную цену, указанную в рекла- 
ме, а также то, бьша ли указана скидка в виде фактической суммн или 
в процентах. От уровня нормальной ценн зависело, бьша ли предлага- 
емая скидка большой или небольшой: нормальная цена в $55 означала 
небольшую скидку, тогда как нормальная цена в $62 — большую скидку. 
Внраженная в процентах от нормальной ценн, скидка составляла соот- 
ветственно 10% или 20%.

Во-первнх, исследователи заметили, что цена, с которой респон- 
дентн сопоставляли специальное предложение, бьша основана на ука- 
занной в рекламе нормальной цене. Другими словами, справочная 
цена, хранившаяся в памяти респондентов, бьша подвержена влиянию 
со сторонн внешней справочной ценн, обозначенной в рекламе.

Во-вторнх, результатн показали, что эффект скидки более чем уд- 
ваивался, когда она бьша указана в долларах и центах по сравнению 
с тем, когда она бьша указана в процентах. В своем отчете исследовате- 
ли делают внвод, что в реальннх условиях может бнть невозможним 
установить продажную цену на таком низком уровне, чтобн она бьша 
ниже справочной ценн, храгоицейся в памяти покупателей. Однако су- 
гцествует способ снизить риск того, что продажная цена окажется внше 
справочной ценн, и этот способ состоит в том, чтобн указнвать нор- 
мальную цену. Указание нормальной ценн вместе с указанием скид- 
ки в виде фактической суммн с наибольшей вероятностью повлияет 
на восприятие цени покупателями таким образом, что специальное 
предложение будет оценено им как внгодная сделка.
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Нужно ли указьшать размер скидки
Аналогичнмм образом Ким (2006) сравнил эффектн в случае указания 
одной только сниженной ценм или же нормальной ценм, сниженной 
ценн и размера скидки. Результатн показали, что покупатели считали, 
что ими манипулируют в большей степени, если они не видели инфор- 
мации о размере скидки. Кроме того, их покупательские намерения 
возрастали, когда на ценнике вместе со сниженной ценой бьша ука- 
зана нормальная цена и размер скидки. Ким обнаружил, что этот эф- 
фект бьш наибольшим среди покупателей с низкой осведомленностью
0 цене. В то же время большие по размеру скидки наиболее положи- 
тельно воспринимались покупателями с более високой осведомленно- 
стью о ценах, вероятно, потому что они могли составить более адекват- 
нне оценки.

Специальнне предложения при покупке нескольких единиц товара
Многие ритейлерн сегодня используют специальнне предложения 

при покупке нескольких единиц товара. Один из самнх распростра- 
ненннх вариантов — «3 по цене 2» или «купите 2 упаковки и получите
1 бесплатно». Судя по всему, ритейлерам нравится такая стратегия сти- 
мулирования продаж, поскольку они считают, что она поошряет поку- 
пателей покупать впрок и препятствует тому, чтобн этот товар частич- 
но покупался у другого ритейлера. Мэннинг и Спротт (2007) подвергли 
проверке эту стратегию продвижения в серии экспериментов.

Исследователи утверждают, что полученнне ими результатн под- 
тверждают эффективность такой стратегии стимулирования продаж, 
по крайней мере, частично благодаря эффекту якоря. Эффект якоря 
означает, что стимулирование покупки нескольких товарннх единиц 
приводит к изменению представления покупателя о том, что есть над- 
лежашее количество товаров для единовременной покупки. Как пока- 
зал первнй эксперимент, когда люди видели такие специальнне пред- 
ложения, как: «2 за $2», «4 за $4» или «8 за $8», среднее количество 
купленннх упаковок коррелировало с цифрой, указанной в предложе- 
нии. Так, среднее количество купленннх упаковок различннх товаров 
составило 1,46, 1,90 и 2,42 соответственно. Результатн не отличались 
даже в том случае, когда ритейлер четко информировал (при помоши 
специальной внвески) о том, что покупателям необязательно покупать 
указанное количество товара, чтобн получить скидку. Следовательно, 
увеличение количества купленннх единиц товара бьшо скорее связано 
с изменением в восприятии покупателей того, что есть подходяшее ко- 
личество для покупки.

Последняя цифра в цене
Первое исследование, посвяшенное эффекту последней цифрн в цене, 
бьтло осушествлено Коултером (2007). Проведя серию из трех экспе-
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риментов, они обнаружили, что участники воспринимали скидку как 
более значительную, если она заканчивалась на цифрн меньше 5, чем 
если она заканчивалась на цифрн больше 5. Следовательно, люди бьии 
склоннн преувеличивать скидку, если она бнла указана как «обнчная 
цена $244, цена со скидкой $233», по сравнению с тем, когда она бьша 
указана как «обнчная цена $199, цена со скидкой $188». Хотя во вто- 
ром случае (199/188) процентная скидка бьша больше, люди считали, 
что скидка бьша больше в первом случае, когда последние цифрн бьши 
меньше пяти (244/233).

В исследовании французского исследователя Нгобо и его коллег 
(готовится к публикации) бьшо изучено воздействие цен, заканчива- 
юшихся на «9» или «99». Исследователи отобрали магазинн, использу- 
ювдие такой подход, и оценили его успешность. Они обнаружили, что 
наименования, где ценн заканчивались на «99» (например,€1,99), име- 
ли большую долю в категории, чем другие наименования. Исследова- 
тели также считают, что использование «9» или «99» в качестве послед- 
них цифр в цене особенно эффективно для товаров, часто продаюгцихся 
со скидками, но менее эффективно для более дорогих торговнх марок.

Мэннинг и Спротт (2009) также заинтересовались вопросом окон- 
чания цен. Они сравнили эффектн цен «чуть ниже» и «округленннх» 
цен (например 2,99 против 3,00). В эксперименте респондентам пока- 
знвали один из двух наборов ручек, из которнх они должнн бьши вн- 
брать одну. Первьш набор включал ручку А за $1,99 и ручку В за $3,00. 
Второй набор включал ручку А за $2,00 и ручку В за $2,99. Из перво- 
го набора 81,7% респондентов внбрали более дешевую альтернативу, 
из второго набора — только 55,8% респондентов. Также исследователи 
установили, что влияние ценн «чуть ниже» на вибор бнло особенно 
сильннм, когда ценн бьши относительно внсокими, а также когда по- 
купка предназначалась как подарок для друга, а не для себя.

Таким образом, два вншеописанних исследования, кажется, про- 
тиворечат друг другу в отношении цен «чуть ниже» для более дорогих 
товаров. Нгобо и соавторн пришли к виводу, что для более дорогих то- 
варов не следует использовать ценн типа € Х,99, тогда как результатн, 
полученнне Мэннингом и Спроттом, показали обратное. Я интерпре- 
тирую это так, что экспериментальнне результатн, вероятно, дают пра- 
вильньш ответ, то есть окончание ценн на «99» работает, однако, если 
ритейлер внбирает такой подход, он будет восприниматься покупате- 
лями как больше сосредоточенннй на цене. Другими словами, здесь 
речь идет о компромиссе.

Будьте внимательнь! с тем, как вь1 сообидаете о скидке
Аналогичньш образом, Кришнан, Бисвас и Нетемейер (2006) показа- 
ли, что следует внимательно подходить к тому, что назнвается скидкой.
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Они провели эксперимент, в котором использовали разнне фразн для 
описания скидки на фотоаппаратн, и получили разнне эффектн. На- 
пример, когда бьша иепользована фраза: «Обнчная цена $349, специ- 
альное предложение $299», респондентн оценивали предложение как 
более конкретное и, таким образом, как более внгодное, чем когда 
бьша использована фраза: «При стоимости $349 специальное предло- 
жение составляет $299». Они протестировали несколько различннх ва- 
риантов с использованием более или менее конкретннх фраз и во всех 
случаях получили одинаковне результати. Эти эффектн проявлялись, 
несмотря на то, что размер скидки в обоих случаях бьш одинаковнм. 
Они также протестировали вариант с указанием завншенной нормаль- 
ной ценн. Этот подход также показал свою эффективность, однако это 
является нарушением закона, по крайней мере, в Швеции.

Покупатели могут преуменьшать размер скидки, 
если считают ее завьшенной
Гупта и Купер (1992) предположили, что покупатели могут настоль- 
ко привнкнуть к специальньш предложениям, что просто-напросто 
перестать воспринимать настоявдий размер скидки. На первом этапе 
исследования респондентам задавали вопрос, какой, по их мнению, 
бьша нормальная цена на данньш товар. Этот вопрос сопровождался 
множеством других вопросов. Два дня спустя, в ходе второго этапа, ре- 
спондентам сообвдали, что цена на этот товар бнла снижена, например, 
на 50%, и просили их уточнить, сколько, по их оценкам, стоил этот то- 
вар теперь. Таким образом, исследователи могли узнать, как покупате- 
ли воспринимали величину скидки. Оказалось, что респондентн бьши 
склоннн преуменьшать размер скидки. Так, если на первом этапе ре- 
спондентн указнвали нормальную цену фотоаппарата на уровне $300, 
то, когда их попросили назвать цену с 50-процентной скидкой, они на- 
знвали цифру в $180.

Другими словами, респондентн не рассматривают 50-процентную 
скидку как фактическое снижение ценн на 50%. Попросту говоря, они 
считают, что магазин немного преувеличивает реальную стоимость 
товаров. Этот эффект проявляется тем еильнее, чем внше размер ре- 
кламируемой скидки, т. е. если магазин рекламирует 70-процентную 
скидку на все товари, покупатели склоннн относиться к этому более 
скептически и преуменьшать ее фактический размер, чем в том случае, 
если магазин рекламирует скидку в 20%.

Эффект преуменьшения скидки бьм менее внражен в случае бо- 
лее дорогих брендових товаров. Исследователи предполагают, что это 
может бнть связано с тем, что, по мнению респондентов, у ритейлера 
меньше возможностей ввести их в заблуждение в случае хорошо знако- 
мнх брендов.
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Одновременное тестирование нескольких факторов
Бисвас и Блэр (1991) протестировали в рамках одного исследования 
несколько разннх факторов, связанннх с влиянием внешних справоч- 
ннх цен. Они предположили, что на восприятие покупателей влияет 
не только внешняя справочная цена, но и ряд других факторов, таких 
как тип магазина, в котором проводится промоакция.

Результатн их эксперимента показали, что влияние внешних спра- 
вочннх цен бнло наиболее сильннм в случае незнакомнх торговнх 
марок, и что большие скидки наподобие тех, о которнх мн говорили 
внше, также лучше работали в случае незнакомнх марок. Также экспе- 
римент показал, что, используя внешние справочнне ценн, дисконтнне 
магазинн могли снизить воспринимаемьш уровень цен до более низко- 
го уровня, чем традиционнне магазинн. Этот результат перекликается 
с результатами исследования, осушествленного студентами Стокгольм- 
ской школн экономики, о котором я упоминал в начале этой главн.

Кроме того, исследователи обнаружили, что вншеописанннй эф- 
фект, т. е. то, что покупатели занижают фактическую величину скидки, 
проявляется менее сильно в случае незнакомих торговнх марок. Этот 
результат противоречит результатам, полученннм Гупта и Купером 
(1992), которне показали, что этот эффект в меньшей степени затраги- 
вает более дорогие бредовне товарн. Возможно, это связано с тем, что 
Бисвас и Блэр использовали совершенно незнакомне для респондентов 
торговне марки, и именно поэтому очень вьхсокие внешние справоч- 
нне ценн дали в их эксперименте такие результатн. Наконец, Бисвас 
и Блэр обнаружили, что скидки, рекламируемне дисконтннми магази- 
нами, не воспринимались так же серьезно, как скидки, предлагаемне 
обнчннми магазинами, но, несмотря на это, они приводили к более 
сильньш покупательским намерениям.

Далее мн оставим в стороне сниженнне ценн и посмотрим, какое 
влияние могут оказнвать внешние справочнне ценн на нормальньге.

Влияние стандартнмх цен
Егце в 1977 году Эдвард Руссо провел один из первнх экспериментов, 
призванннх изучить влияние различннх способов указания цен на про- 
цесс принятия покупательских решений. Этот эксперимент бьш про- 
веден в рамках дискуссии о том, является ли предоставление инфор- 
мации о стандартннх ценах (ценах за килограмм или литр) полезннм 
для покупателей или же просто повншает уровень административного 
управления в магазинах.

Руссо решил протестировать действие не только стандартного 
типа ценника, но и информационного указателя, представляюшего 
собой перечень всех продаюгцихся в отделе товаров. По его замнслу, 
в списке должнн бьши бнть перечисленн все наименования товаров
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по продуктовьш линейкам с указанием соответствуювдих стандартннх 
цен. Руссо предположил, что такой список будет хорошим подспорьем 
для покупателей, поскольку еш;е больше снизит потребность в мнсли- 
тельной деятельности. Руссо сформулировал три вопроса, на которне 
предстояло дать ответ его исследованию:

1. Будет ли предоставление информации о стандартнь1х ценах спо- 
собствовать тому, что покупатели будут переключаться на более 
дешевне товарн?

2. Будет ли список более эффективньш в этом отношении, чем 
обнчнне ценники?

3. Как список и ценники будут влиять на покупательские реше- 
ния? Будут ли покупатели покупать большие по размеруупаков- 
ки или более дешевне торговне марки?

Руссо потребовалось 20 недель и два магазина, чтобн осувдествить 
свой эксперимент. Один магазин бнл контрольньш, а в другом про- 
изводились манипуляции с различньши видами ценников и списков. 
Руссо разделил все время, отведенное на эксперимент, на периодн 
по четнре недели. В первне четнре недели стандартнне ценн не ука- 
знвались вооб1це (1-4 недели), в следуюгцие четнре недели стандарт- 
нне ценн указнвались на ценниках (5-8 недели), затем пришло время 
списков (9-16 недели), и, наконец, снова бьии использованн ценники 
(17-20 недели).

Возврагцение к обнчньш ценникам после тестирования списков 
бьшо предпринято для того, чтобн увидеть, способствовали ли списки 
формированию у покупателей новой модели принятия решений или же 
они всецело опирались на ту информацию, которая бьша у них перед 
глазами. Чтобн устранить фактор излишней чувствительности в пла- 
не внбора продуктовой линейки, эксперимент бьш проведен на шести 
продуктовнх линейках, таких как яблочньга сок, кофе, жидкости для 
мнтья посудн, стиральньш порошок, арахисовое масло и сироп.

Результати этого исследования замечательно иллюстрируют ос- 
новную идею, пронизнваювдую данную книгу. Так, бьшо установле- 
но, что, когда в магазине бьши использованн ценники с указанием 
стандартннх цен, покупатели перенаправляли свои покупки таким 
образом, что в среднем платили на 1% меньше в расчете на наиме- 
нование товара (1-й вопрос). Следует отметить, что внкладка бьша 
организована по торговьш маркам. Когда покупатель четко видел, ка- 
кой размер упаковки бьш самнм дешевьш, это соответствуюшим об- 
разом влияло на его решения. (Как правило, покупатели автоматиче- 
ски считают более дешевьши упаковки большего размера (Д. Бинклей 
иД. Вейнаровиц, 2003).)
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Кроме того, вьшснилось, что когда покупатели видели список с ука- 
занием стандартннх цен для разннх торговнх марок, средняя сумма по- 
купки в расчете на наименование товара упала еоде на 2% (2-й вопрос). 
Другим словами, когда покупатели могли легко сравнить стандартнне 
ценн разннх торговнх марок, они перенаправляли свои покупки таким 
образом, что в среднем платили на 3% меньше за то же наименование 
товара, чем в ситуации, когда стандартная цена не указнвалась вооб- 
ше. Также оказалось, что после заменн списков на ценники этот эффект 
вернулся к прежнему уровню всего за две недели. Таким образом, но- 
вая модель принятия решений бнла неустойчивой, что говорило о том, 
что в целом при принятии покупательских решений люди опираются 
на информацию, доступную на данньш момент.

Чтобн получить ответ на 3-й вопрос, потребовался более глубокий 
анализ. Руссо использовал различнне статистические методн и пришел 
к внводу, что эффект ценников с указанием стандартннх цен состоял 
в том, что покупатели могли покупать те же товарн дешевле, внбирая 
размерн упаковок с более низкой стандартной ценой. Когда стандарт- 
ная цена бнла указана на ценниках на полке, никакого массового пере- 
ключения на более дешевне торговне марки не наблюдалось. С другой 
сторонн, когда бьши использованн списки с указанием стандартннх 
цен для разннх торговнх марок, покупатели начинали внбирать более 
дешевне торговне марки, а не упаковки с более дешевой стандартной 
ценой той же торговой марки, как в предндугцем случае.

Этот пример является прекрасной иллюстрацией того, как рабо- 
тает процесс принятия покупателями ритейл-решений. Покупатели 
предпочитают опираться на информацию, которая может бнть обра- 
ботана автоматически. Следовательно, когда они видят информацию 
о стандартннх ценах для упаковок разного размера одной торговой 
марки, они внбирают более дешевую упаковку той же марки. Когда же 
они видят список, позволяю1Ций сравнить стандартнне ценн разннх 
торговнх марок, критерий размера упаковки исключается из их про- 
цесса принятия решений, и покупатели внбирают самую дешевую 
торговую марку. Присундие человеку ограниченнме возможности 
обработки информации означают, что многие покупатели принима- 
ют покупательские решения на основе какого-либо одного критерия 
за раз, и что указаннне способн предоставления информации влияют 
на достаточное количество покупателей, чтобн оказнвать заметное 
влияние на продажи.

Очень редко покупатели уделяют время и силн тому, чтобн про- 
извести более сложнне расчетн и сравнения, чем те, которне сразу 
бросаются в глаза. Разумеется, у покупателя всегда есть возможность 
рассчитать стандартнне ценн, сравнить их, а также учесть другую 
релевантную информацию. Однако в большинстве случаев именно
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ритейл-среда определяет, какие сравнения будут сделанн и будут ли 
сделанн вообше.

Магазиннуе купонь! или шелфюкерь!?
Дхар и Хох (1996) сравнили эффектн использования шелфтокеров раз- 
мером 10 х 7 см и магазинннх купонов, размевденннх на полке непо- 
средственно рядом с товаром. Тест проводился в 86 магазинах одной 
розничной сети в течение 6 месяцев. Исследователи осушествили 
два полевнх исследования, сравнив различнне комбинации купонов 
и шелфтокеров. Исследование охватнвало довольно большое количе- 
ство товарннх категорий, которне рекламировались поочередно ка- 
ждую неделю либо при помогци магазинннх купонов (в 43 случайно 
внбранннх магазинах), либо при помовди шелфтокеров (в остальннх 
43 магазинах).

Исследователи протестировали три, по их мнению, наиболее важ- 
ннх эффекта: 1) влияние на продажи; 2) влияние на продажи других 
торговнх марок в той же категории (эффект каннибализации); 3) вли- 
яние на рентабельность продаж.

В первом полевом исследовании бнли использованн пять катего- 
рий: обезболиваювдие средства, пиво, кукурузнне хлопья, зубная паста 
и газированнне напитки.

В таблице 11.4 приведенн некоторне из результатов перво- 
го исследования Дхара и Хоха (1996). Оказалось, что сугцествуют

Таблица 11.4. Процентное увеличение продаж и эффект каннибализации при 
использовании магазинннх купонов и шелфтокеров в 86 магазинах сети 0от1п!ск'5 
в округе Чикаго

Категория Ск и д к а (%)

М ага зи н н м е  купонм Ш елф токерь!

Рост продаж  
(%)

Рост продаж  
других тор- 
говь1Х марок  

в той же кате- 
гории (%)

Рост продаж  
(%)

Рост продаж  
других тор- 
говн х  марок  

в той ж е кате- 
гории (%)

О безболива-  
ю ш ие средства 13 355 12 275 10

Пиво 17 523 - 6 430 - 9
Кукурузньш
хлопья

20 172 03 199 - 3

Зубная паста 15 126 -1 21 - 5
Гази рован нне
напитки 30 368 26 210 25

В среднем 19 309 6 229 4
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значительнме различия в эффектах, получаеммх при использовании 
магазинннх купонов и шелфтокеров. Если сравнить средний рост про- 
даж при использовании шелфтокеров (229%) и магазиннмх купонов 
(309%), мн увидим, что разница составляет почти 35% в пользу мага- 
зинннх купонов.

Что касается эффекта каннибализации, то здесь не бьшо вьшвле- 
но какой-либо четкой закономерности. В трех из пяти категорий сни- 
жение ценн на целевую торговую марку привело к снижению продаж 
других торговьгх марок, но никакой разницн между магазинннми ку- 
понами и шелфтокерами обнаружено не бьшо. В то же время анализ 
рентабельности продаж снова отдал пальму первенства магазинньш 
купонам. Дело в том, что при использовании шелфтокеров все покупа- 
тели, купившие даннне товар, автоматически получали скидку, тогда 
как при использовании магазинннх купонов доля погашения (т. е. про- 
цент покупателей, воспользовавшихся купоном со скидкой) составила 
всего 55%, т. е. 45% всего проданного объема товаров бьшо продано 
по нормальной цене, без скидки. В результате рентабельность продаж 
при использовании магазинннх купонов составила 235%, тогда как 
при использовании шелфтокеров всего 113%.

Во втором полевом исследовании исследователи варьировали 
размер скидки на купоне. Однако и на этот раз магазиннне купонн 
одержали победу над шелфтокерами независимо от величинн скидки, 
а также того, что с увеличением величинн скидки увеличилась и доля 
покупателей, воспользовавшихся купонами.

Кто такой экономньш покупатель?
Цена — это инструмент конкурентной борьбн, занимаюодий особое 
место в арсенале ритейлера. А один из главннх страхов ритейлера — 
установить неправильную цену. Особая роль, которую играет цена 
в розничной торговле, привела к разработке множества различннх 
стратегий ценообразования, и зачастую уровень цен является един- 
ственннм параметром, отличаюпцш друг от друга различньхе формати 
магазинов.

Покупатели по-разному понимают вмгодную сделку
Один из способов узнать, какие покупатели предпочитают какие видн 
ритейл-продвижения, — это установить, нравятся ли некоему одному 
типу покупателей все видн продвижения. Лихтенштейн и соавторн 
(1995) вняснили, что это не так. В ходе опроса покупателей местннх 
минимаркетов они вьмвили восемь различнмх видов ритейл-марке- 
тинга (скидки, «одна упаковка бесплатно», не связаннне между собой
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подарки, специальние внкладки, снижение ценн, конкурсн, распро- 
дажи и купонн). Затем они сравнили эти ответн с тем, воспользова- 
лись ли на самом деле покупатели соответствуювдими специальннми 
предложениями или нет.

Они проверили, можно ли каким-либо образом сгруппировать по- 
купателей. Например, разделить всех покупателей на две группн — ак- 
тивннх и пассивннх по отношению к промоакциям. Или же сгруппиро- 
вать их на основе того, предпочитают ли они предложения, связанньге 
со снижением цен, или же другие типн инициатив. Однако результатн 
показали, что лучшей моделью бьша та, в которой покупатели не груп- 
пировались вообше. Попросту говоря, разнне покупатели предпочита- 
ют разние видн продвижения. Те из них, кто любит купонн, необяза- 
тельно любит и другие формн снижения цен.

Джейсон Карпентер и Маргерит Мур (2008) вслед за Лихтенштей- 
ном и соавторами продолжили изучать этот вопрос. Они исследовали, 
как социодемографические признаки коррелировали с готовностью 
покупателей участвовать в определенннх видах ритейл-промоакций, 
не связанннх со скидками. Среди указанннх типов промоакций бьши 
подарки, конкурсн/лотереи, фильми/музнка/спорт, специальнне со- 
бнтия и интерактивнне дисплеи. Результатн показали, что женшинм, 
молодие люди независимо от пола и членн больших семей считали 
такие промоакции более интересннми и увлекательньши и внражали 
большую готовность участвовать в них.

Ларош с соавторами (2003), а также Мартинес и Монтанер (2006) 
взяли за отправную точку гипотезу о том, что разнне покупатели пред- 
почитают различнне типн маркетинговой деятельности. Таким обра- 
зом, они попнтались определить профили покупателей, чувствитель- 
ннх к ритейл-промоакциям, рекламньш листовкам и купонам. Ларош 
и его коллеги сосредоточились на психологических характеристиках, 
которне могли бн объяснить склонность покупателей к использова- 
нию купонов или же специальннх предложений типа «купите одну 
упаковку и получите вторую бесплатно». Однако мн начнем с обзора 
второго исследования, осушествленного Мартинесом и Монтанером.

Покупатели, чувствительньт к ритейл-промоакциям
Результать1 опросного исследования Мартинеса и Монтанера (2006) по- 
казали, что покупатели, наиболее чувствительнне критейл-промоакци- 
ям: 1) более чувствительнн к цене; 2) менее чувствительнн к качеству;
3) любят шопинг; 4) любят пробовать новое; 5) менее лояльнн бренду; 
6) импульсивнн; 7) уделяют больше времени планированию своих по- 
купок; 8) имеют у себя дома больше пространства для хранения.
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Любители рекламнь1х листовок
То же исследование показало, что покупатели, читаюшие рекламнне 
листовки, имеют следуюгцие характеристики: 1) они чувствительнн 
к цене, но не настолько, как любители магазинних промоакций; 2) они 
не пнтаются себя вьвдать за ценителей високого качества; 3) они лю- 
бят ходить по магазинам, но опять же не настолько, как представители 
предидутцей группн; 4) их можно назвать знатоками рьшка, которне 
стремятся знать и понимать рннок; 5) они в наибольшей степени пла- 
нируют свои покупки.

Пользователи купоное
Что касается любителей купонов, то результатн исследования дали 
следуюшую картину: 1) они примерно столь же чувствительнн к цене, 
как и любители рекламннхлистовок; 2) они единственнне из всех, кто 
по-настояш;ему чувствителен к качеству; 3) они больше всех остальннх 
покупателей открнтн всему новому; 4) пользователи купонов также 
проявляют определеннне характеристики знатоков рьшка.

Исследователи также проанализировали демографические дан- 
нне, но не обнаружили никаких значимнх различий между группами 
в этом отношении.

В исследовании, осупдествленном Арго и Мейном (2008) бнло уста- 
новлено, что другие покупатели могут свнсока смотреть на пользовате- 
лей купонов, считая их охотниками за дешевизной.

Различньш преиму1дества скидок
Другой подход к этой проблеме состоит в том, чтобн посмотреть на про- 
движение посредством снижения цен с точки зрения преимугцеств, ко- 
торне это несет с собой для покупателей. Именно такую цель постави- 
ли перед собой Чандон, Вансинк и Лоран (2000). Они обнаружили, что 
при покупке товаров со скидками покупатели получали два вида преи- 
мухцеств: качественнне (самоудовлетворение, удовольствие и удовлет- 
воренное любопнтство) и количественнне (экономия, более високое 
качество по той же цене и напоминание о покупке нужного товара).

Также исследователи попнтались ответить на вопрос, в отноше- 
нии каких товаров скидки являются наиболее эффективннми — това- 
ров повседневного спроса или же более дорогих, которне можно отне- 
сти к предметам роскоши. Бьшо установлено, что покупатели в первую 
очередь хотели бн сократить затрати, связаннне с повседневннми по- 
купками.

Покупка ради лользьг или ради удовольствия?
Адавал и Монро (1995) предположили, что можно повлиять на то, 
рассматривает ли покупатель покупку данного товара как полезную
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или доставляюшую удовольствие, при помовди информации, предо- 
ставленной ему перед покупкой. Согласно их рассуждениям, когда 
покупатели рассматривают покупку как повседневную, они боль- 
ше сосредотачиваются на том, что они должнн отдать взамен, т. е. 
на цене. С друтой сторонн, когда покупатели рассматривают покуп- 
ку как приносяшую удовольствие, они сосредоточиваются не столь- 
ко на цене, сколько на том, что они получают за эту цену, т. е. на са- 
мом товаре.

Также они предположили, что те, кто сосредоточен на цене, с боль- 
шей вероятностью будут считать внсокие ценн неприемлемой жертвой 
и отдавать предпочтение более дешевьш товарам. Те же покупатели, 
которие хотят получить за свои деньги нечто ценное, будут ассоцииро- 
вать более внсокие ценн с более внсоким качеством.

В своем эксперименте исследователи показали, что информации, 
которую респондентн получали (целенаправленно или случайно) перед 
покупкой джинсов, бьшо достаточно для того, чтобн активизировать 
то или иное отношение к покупке. Схема эксперимента бьша простой. 
Сначала респондентам предоставлялась информация. Затем их просили 
уточнить, какой диапазон цен они считали приемлемнм для себя.

Более пнтливне покупатели проявляли ббльший интерес к получе- 
нию информации, тогда как менее пнтливне покупатели, получавшие 
информацию скорее случайно, больше полагались на отношение меж- 
ду ценой и качесгвом (они считали, что внсокая цена автоматически 
означает внсокое качество). Таким образом, полученная информация 
влияла на приемлемне для покупателей границн максимальной и ми- 
нимальной ценн. Более пнтливне покупатели считали приемлемн- 
ми более внсокие ценн, если перед покупкой получали позитивную 
информацию. В отличие от них, менее пнтливне покупатели считали 
приемлемнми более внсокие ценн, если перед покупкой получали 
негативную информацию. Негативная информация увеличивала 01цу- 
Шение неопределенности, заставляя их евде больше полагаться на эм- 
пирическое правило, что более вмсокие ценн означают более внсокое 
качество. Исследователи отмечают, что негативная информация может 
бнть заменена любой другой информацией, которая увеличивает оцу- 
гцение неопределенности у покупателей.

Суть в том, что, когда покупатели не мотивированн на поиск ин- 
формации о ценах, внешние факторн, увеличиваювдие неопределен- 
ность, могут заставить их в еше большей степени полагаться на эмпи- 
рическое правило о взаимосвязи между ценой и качеством. С другой 
сторонн, хорошо осведомленнне и информированнне покупатели 
не будут подверженьг влиянию внешних факторов (таких как негатив- 
ная информация), а просто будут рассматривать их как нечто, снижа- 
юш;ее стоимость товара.
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Охотники за скидками или экономше покупатели?

Что же касается осведомленннх о цене покупателей, то здесь оказалось 
важньш провести различие между экономньши покупателями и охот- 
никами за скидками. Экономнне покупатели используют более долго- 
срочнме покупательские стратегии, чтобм делать экономически вигод- 
нне покупки, тогда как охотники за скидками больше ориентированн 
на краткосрочную перспективу.

В исследовании Алленби и Ленка (1995), упомянутом внше, также 
било установлено, что разние домохозяйства бьши чувствительньши 
к разньш типам маркетинговнх мероприятий. Чем чагце домохозяйство 
покупало данннй товар, тем ббльшую чувствительность к снижению 
ценм оно проявляло. Таким образом, снижение ценн чагце всего приво- 
дило к тому, что постояннме покупатели увеличивали свои покупки лю- 
бимой торговой марки. С другой сторонм, вьмснилось, что покупатели, 
реже покупавшие данную торговую марку, бььли гораздо более чувстви- 
тельньши к специальннм вмкладкам. В трех из четмрех случаев нере- 
гулярние покупатели также демонстрировали довольно внсокую чув- 
ствительность к рекламе. Таким образом, Алленби и Ленк рекомендуют, 
что, если ритейлер хочет увеличить уровень пенетрации торговой мар- 
ки, ему следует использовать специальнне внкладки, а если же он хочет 
увеличить частоту покупок, лучшие результать1 дает снижение цен.

Эти результать1 нетрудно связать с нашей дискуссией о психологии 
восприятия. Покупатели, реже покупаюшие данний товар, нуждаются 
в напоминании о нем, что достигается, например, посредством специ- 
альннх вмкладок. С другой сторонн, чтобн снижение цен сработало, 
покупатель сначала должен обратить внимание на эту торговую марку; 
следовательно, ценовне инициативн в первую очередь воздействуют 
на тех, кто обладает перцептивной беглостью в отношении данной тор- 
говой марки.

Что посеешь...
Бава и соавторм (1989) считают, что магазинн можно классифициро- 
вать на основе их маркетингового подхода. Изучив маркетинговую де- 
ятельность магазинов на двух рннках, они внделили четнре основнне 
группн, которне различались по ассортименту, уровню цен, а также 
по ритейл- и внемагазинним формам маркетинга. Таким образом, их 
определение маркетинга включало как различнне маркетинговне ин- 
струменть1, которьхе мн обсуждаем в этой главе, так и ширину и глуби- 
ну ассортимента.

Исследователи наблюдали примерно за 1400 покупателями на двух 
сопоставимнх рннках в течение трех лет. Они анализировали покупки



Глава 11. Восприятие ценн 425

только в одной категории (кофе) и имели возможность изучить реак- 
цию покупателей на появление на рннке новой торговой марки кофе, 
что произошло в середине указанного периода наблюдений.

Результатн показали, что так назмваемьхй маркетинговьш тип ма- 
газина оказнвал определенное влияние на покупательское поведение. 
Например, оказалось, что чем шире бьш ассортимент и чем больше 
бьшо специальннх вьпсладок, тем более низкую лояльность брендам 
демонстрировали покупатели. Исследователи изучили влияние марке- 
тингового типа магазина не только на лояльность брендам, но и на чув- 
ствительность к промоакциям, чувствительность к цене, а также на го- 
товность покупателей пробовать новне товарн.

Результатн регрессионного анализа, на котором они основнвали 
свои внводн, приведенн в таблице 11.5. Таким образом, коэффициент 
детерминации (Н2) показнвает, насколько велико бьшо влияние ри- 
тейл-средн на формирование указанного покупательского поведения. 
Например, мн видим, что чувствительность к продвижению на 18% 
может бнть объяснена тем, как магазинн работали с указанньши зна- 
чимнми факторами. В этом конкретном случае наибольшее значение 
имела глубина ассортимента (0,089). Эта цифра означает, что при уве- 
личении ассортимента на одну единицу чувствительность к продвиже- 
нию повншалась на 8,9%. Другими словами, это означает, что, если ма- 
газин предлагал больше разннх торговнх марок в одной продуктовой 
линейке, это делало покупателей более чувствительньши к маркетин- 
говнм мероприятиям.

Из всех приведеннмх в таблице значений наиболее бросается в гла- 
за коэффициент регрессии, описьшаюидий влияние глубинн ассорти- 
мента на готовность покупателей пробовать новне торговне марки 
(0,501). Это можно интерпретировать таким образом, что, когда мага- 
зин предлагает больше альтернатив, покупатели проявляют большую 
предрасположенность по отношению к неизвестньш товарам. Хотя 
об этом ничего не говорится в отчете об исследовании, я могу пред- 
положить, что отчасти эта тенденция может объясняться тем, что по- 
купатели, придаювдее больше значения разнообразию ассортимента, 
склоннн внбирать магазинн с более разнообразннм ассортиментом, 
а также более охотно пробовать новинки. Независимо от того, стиму- 
лирует ли магазин такое поведение или же привлекает покупателей 
соответствуюшего склада, эта зависимость является весьма сильной. 
Тем не менее обратите внимание на очень низкий коэффициент детер- 
минации (К2 = 0,05).
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Таблица 11-5. Результать) регрессионного анализа, показьшаюшие влияние 
маркетинговой стратегии магазина на разлимнуе аспектм покупательского поведения. 
Приведенньш в таблице значения представляют собой стандартизированнме 
коэффициенть! регрессии

Л оял ьн ость
бренду

Чувствител ьность  
к продвиж ению

Чувствител ьность
к ц е н е

Готовность  
пробовать но ви е  
торговьш  марки

Частота покупок 0,002 -0 ,034*** 0,002 0,284**
Глубина
ассортим ента -0 ,052*** 0,089*** 0,003*** 0,501***

Сл ециал ьнм е
вьпсладки -0 ,042*** 0,046*** 0,012*** -0 ,1 2 0

Реклам а -0 ,027*** 0,027*** 0,010*** 0,015
К2 0,11 0,18 0,18 0,05

Индекс * *  означзет статистическую значимость науровне 5% ; индекс * * *  -  на уровне 1%.

Экономше покупатели и «охотники за скидками» 
имеют разнше демографические профили

Также сухцествует цельш ряд исследований, предметом изучения ко- 
торнх стали покупатели с внсокой осведомленностью о ценах. Одной 
из наиболее часто цитируемьгх работ на эту тему является исследование 
Урбани, Диксона и Калапуракала (1996). Эти исследователи объедини- 
ли телефонннй опрос с анкетированием по почте, в обвдей сложности 
охватив 343 респондента. Их целью бьшо установить, какие перемен- 
нне могли объяснить склонность покупателей производить сравнение 
цен между магазинами.

Результатн этого исследования показали, что осведомленность 
о ценах в значительной степени зависела от персональннх характе- 
ристик (объясняюшая сила данной модели составила 31%). Некото- 
рне из сделанннх исследователями внводов не содержали ничего но- 
вого, например, то, что более низкий доход бьи сопряжен с большей 
склонностью к сравнению цен. То же самое относилось и к внсоким 
доходам. Эти две переменнне могут объяснить ту путаницу, которая 
иногда возникает при попнтке ответить на вопрос, какая категория 
покупателей — с более внсокими или более низкими доходами — ха- 
рактеризуется большей ориентированностью на поиск информации 
о ценах. Если добавить сюда такую переменную, как образование, 
мн получим, что более низкий доход формирует поведение, ориенти- 
рованное на активньш поиск информации о ценах, но в то же время 
и более внсокий уровень образования также способствует ориента- 
ции на активньш поиск информации. Вместе с тем вполне вероятно,
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что покупатели с более внсоким уровнем образования также имеют 
более внсокие доходн, в результате чего эти две переменние нивели- 
руют действие друг друга. Кроме вишеупомянутнх факторов, исследо- 
ватели установили, что склонность к активному поиску информации 
о ценах может зависть от: 1) субъективной оценки преимувдеств, ко- 
торне несет с собой осведомленность о ценах; 2) ограничений в виде 
нехватки времени; 3) наличия или отсутствия у покупателя привнчки 
к сравнению цен.

Егце одно исследование на эту тему бьшо осугцествлено шведами 
Анне Маги и Клас-Робертом Юландером в 2005 году. Эти исследовате- 
ли разделили осведомленность о ценах на субъективную и объектив- 
ную. Первий показатель отражал субъективную оценку покупателем 
собственного уровня осведомленности о ценах. Второй показатель 
отражал, насколько знания покупателя соответствовали фактическо- 
му положению дел. Исследование показало, что между этими двумя 
показателями не бьшо никакой статистической зависимости. То есть 
те покупатели, которне оценивали свою осведомленность о ценах как 
внсокую, демонстрировали ни сколько не лучшее знание фактических 
цен, чем те покупатели, которне бьши не уверенн в своих знаниях.

В ходе исследования 462 респондента должнн бьши несколькими 
разннми способами указать, как уровни цен в различннх магазинах 
соотносились со средним уровнем цен. Результатн показали, что чем 
в большем количестве магазинов покупатели совершали покупки, тем 
больше внимания они уделяли сравнению цен, а также чем дольше по- 
купатели жили в данном районе, тем внше бнла их объективная осве- 
домленность об относительннх уровнях цен в магазинах. В то же время 
эти и другие исследованнне переменнне не позволяли объяснить уро- 
вень субъективной осведомленности о ценах. Таким образом, исходя 
из этого исследования, мн можем сделать внвод, что экономньга по- 
купатель — это тот, которьш посехцает большее количество магазинов 
и более активно ишет информацию о ценах.

В отличие от большинства не шведских исследований, в данном 
случае не бьшо обнаружено влияния дохода на экономическое поведе- 
ние. Возможно, это частично связано с тем фактом, что также не бнло 
обнаружено никакой взаимосвязи между уровнем образования и до- 
ходом. В то же время уровень образования показал наличие прямой 
зависимости с объективной осведомленностью о ценах. Возможно, 
что в международном контексте сувдествует более тесная связь между 
образованием и доходом, и в этом случае обе эти переменньхе в сово- 
купности кажутся способннми объяснить характер экономического 
поведения.
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Чувствительность к ценам на уровне магазина
Хох и соавторм (1995) провели тгцательньш анализ непосредственно- 
го окружения магазинов и демографический профиль покупателей, 
типичньш для данного окружения. Чтобм рассчитать эластичность 
на уровне категорий, исследователи собрали даннме по 4636 наиме- 
нованиям в 18 категориях. Эти даннме представляли собой даннме 
о продажах в 60 чикагских магазинах на протяжении периода в 160 
недель.

Объяснякнцими переменннми, протестированньши на предмет 
их влияния на эластичность, бьши возраст, образование, размер се- 
мьи, доход, наличие двух кормильцев, этническая принадлежность, 
расстояние до ближайшего продовольственного магазина, расстояние 
до ближайшего дисконтного магазина и оборотн этих конкурируюицих 
магазинов. Объясняюш;ая сила данной регрессионной модели состави- 
ла 67%, что означало, что в совокупности включеннне в эту модель пе- 
ременнне могли объяснить две трети вариации ценовой эластичности. 
Влияние различннх переменннх варьировалось в зависимости от ка- 
тегории, но сводная модель показала, что наиболее важньши бмли три 
переменнне, а именно размер семьи (-), образование (+) и доход до- 
мохозяйства (+). Знакплюс означает, чтопеременнаяделалапокупате- 
ля менее чувствительннм к цене.

Психологические профили экономншх покупателей

Итак, изучив социально-экономические характеристики экономннх 
покупателей, далее мн попнтаемся составить их психологический 
портрет.

Внутренние или внешние справочш е цень1?
Изначально термин «справочная цена» бьш абсолютно однозначньш. 
Под справочной ценой понималось хранягцееся в памяти покупателя 
представление о цене, сформированное на основе прошлого опнта. 
Но со временем этот термин также стал использоваться для обозначе- 
ния внешней справочной ценн, которую покупатель видит на ценнике 
или другом информационном указателе. Поэтому сегодня часто можно 
встретить термин «внешняя справочная цена», которьш относится к це- 
нам на ценниках. Соответственно, для описания представления о цене, 
храняшегося в памяти покупателя, стали использовать уточняюшее 
определение «внутренняя справочная цена».

Мун, Рассел и Дуввури (2005) решили проверить, можно ли разде- 
лить всех покупателей на две группн в зависимости от того, предпочи- 
тают ли они ориентироваться на внутренние или внешние справочнне
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ценм. В своем исследовании, они также проверили, сушествуют ли по- 
купатели, которие не используют справочнне ценн вообгце.

Чтобн собрать даннне для своего исследования, они начали с па- 
нельних данннх от маркетинговой компании №е1зеп, которая на про- 
тяжении более чем двух лет отслеживала покупки туалетной бумаги 
341 домохозяйством. Плюс к этому они собрали статистические дан- 
нне, касаювдиеся цен, реклами и специальних внкладок.

Результать1 их анализа показали, что примерно 9% домохозяйств 
не опирались на справочнне ценн при совершении покупок. Больше 
всего покупателей ориентировались на внешние справочние ценм 
(48%), чуть меньше — на внутренние справочнне ценн (43%). В по- 
следнюю группу входили в основном покупатели с развитьш визуаль- 
ньш мншлением, т. е. имевшие богатую мнсленную картину, вклю- 
чаюгцую все известнне им торговне марки и ценн. Другими словами, 
этим покупателям бьшо легко составить обшее представление о поку- 
пательской ситуации, и таким образом они бьши наиболее чувстви- 
тельнн к рекламе и специальньш вьхкладкам.

Группа, которая вообгце не использовала информацию о ценах, 
также не реагировала на рекламу. Довольно эффективннми в отноше- 
нии этих покупателей оказались только специальнне внкладки. В це- 
лом же для всех трех групп покупателей специальнне внкладки бнли 
на 50% более эффективннми, чем реклама.

Кто ицет информацию о ценах?
Берне и соавторн (2001) предприняли попнтку протестировать в рам- 
ках одного исследования большое количество переменних в качестве 
потенциальннх атрибутов экономного покупателя. В данном случае 
под «экономннм» понимался покупатель, которий целенаправленно 
ишет информацию о ценах и сравнивает ценн.

Исследователи протестировали следуюшие переменнне: экономи- 
ческие факторн (например, «Ценн на этот товар сильно колеблются»), 
ограниченнне возможности (например, «Мне всегда не хватает вре- 
мени»), осведомленность (например, «Я уже знаю, что дешево, а что 
нет»), демографические факторн (например, возраст). Всего в опросе 
участвовало 196 испанских потребителей.

Результатн показали, что наиболее активно информацию о ценах 
искали те покупатели, которне уже считали себя хорошо осведомлен- 
ннми в этом плане. Возраст также показал положительную корреля- 
цию с ориентированностью на поиск ценовой информации. Другими 
словами, это исследование показало, что нацеленность на активньш 
поиск информации о ценах и ее сравнение является скорее привнчкой, 
чем поведенческой моделью, которую покупатели могут, так сказать, 
включать и внключать по своему желанию.
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Какой информацией располагают покупатели?
Опираясь на даннне анкетного опроса 400 покупателей, живувдих 
на Манхэттене, Кришнан и соавторн (1991) проанализировали име- 
ювдиеся у покупателей представления в отношении промоакций, а так- 
же характеристики, отличаювдие экономически-осведомленннх по- 
купателей. Вопросн анкетн касались промоакций в одном магазине 
в одной товарной категории, такой как газированнне напитки. Анкетн 
распространялись среди жителей района в непосредственной близости 
от магазина.

В средней колонке таблици 11.6 приведена доля правильннх отве- 
тов, данннх «осведомленннми» респондентами, т. е. теми респондента- 
ми, которне считали себя хорошо осведомленньши о ценах и проводи- 
мнх в магазине промоакциях.

Таблица 11.6. Характеристики различннх групп покупателей 
и их осведомленность о промоакциях

Считаю т себя освед о м л ен н ьж и ... % Х ар актери стики  покупателей, 
д а вш и х  правильньш  отв ети

...о том , п роводи л ись ли промоакции  
по данной  торговой м арке за период  
в п о с л е д н и е 12 м есяцев

61

...о частоте проведения промоакций 35,5

Лю бят скидки , более старш его  
возраста, с более в н со к и м  

доходом, чаш е покупаю т данньж  
товар

...сниж енной цене 19,5
М ужчинь!, читаю т рекламньш  

л истовки , чаш е покупают 
д анньж  товар

...о норм альной  цене 34

Как и другие исследования, рассмотреннне в этом разделе, это ис- 
следование также показало, что любители скидок, а также любители 
читать рекламнне листовки действительно демонстрируют лучшую 
информированность в данном вопросе, дав большее количество пра- 
вильннх ответов. Обшей характеристикой этих групп покупателей яв- 
ляется более старший возраст.

Также стоит отметить, что более молодне люди, люди с большими 
семьями и женшинн считали, что они хорошо осведомленн о частоте 
проведения промоакций и специальннх ценах. Однако это бьша всего 
лишь субъективная оценка. В таблице 11.6 мн видим, как обстоит дело 
с объективньши знаниями. Люди более старшего возраста чаше дава- 
ли правильнне ответь1, чем люди более молодого возраста. Тот факт, 
что членн больших семей также склоннн переоценивать свои знаниЯ,
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кажется вполне релевантньш, поскольку покупатели с детьми часто яв- 
ляются целевой группой для дисконтннх игроков.

Исследователи также отмечают, что покупатели бьми склонни не- 
дооценивать частоту промоакций для тех торговнх марок, где промо- 
акции проводились часто, и, наоборот, переоценивать частоту промо- 
акций для тех торговьгх марок, где промоакции использовались редко. 
Это типичньгй психологический феномен, связанннй со стремлением 
людей усреднять значения.

Покупатели с аналитическим складом ума не ведутся на уловки ритейлеров
Многие из исследований, представленннх в разделе о психологии вос- 
приятия ценн (в первую очередь под заголовком «Анализ роста продаж 
в связи с промоакциями»), бьши посвяшенн тому, как можно повлиять 
на восприятие ценн покупателями. В одних случаях цель такого вли- 
яния может состоять в том, чтобн помочь покупателю осознать, что 
большая скидка действительно означает большую скидку, а это, разу- 
меется, играет на руку самому покупателю. В других случаях цель мо- 
жет состоять в том, чтобн при помоши скидки соблазнить покупателя 
на покупку данного товара, что, безусловно, больше играет на руку ри- 
тейлеру, чем покупателю.

Инман, Макалистер и Хойер (1990) решили узнать, какие личност- 
нне характеристики позволяют объяснить, почему одни покупатели 
«ведутся» на попнтки ритейлеров представить свои ценн дешевле, чем 
они есть на самом деле, тогда как другие нет. В качестве основной пе- 
ременной исследователи взяли такую ключевую персональную черту, 
как спонтанннй интерес человека к анализу своего окружения. За две 
недели до самого эксперимента всех 155 респондентов попросили за- 
полнить анкетн, позволявшие оценить их с точки зрения указанной 
личностной характеристики.

В эксперименте бьши использованн часто покупаемне товарн 
(зубная паста, закуски, туалетная бумага, моюшие средства, соус тако 
и мнло), которне продавались по нормальной или специальной цене. 
Чтобн разница бьша заметной, специальнне ценн бьши установленн, 
как минимум, на 15% ниже нормальной ценн. Эксперимент проводил- 
ся в лабораторннх условиях; товарн бьши вьшоженн на настояших ма- 
газинннх полках и перемегцались в соответствии с графиком, чтобн их 
расположение не оказало влияния на результатн. Для информирова- 
ния о скидке использовались большие плакатн, но во многих случаях 
товарн рекламировались и тогда, когда продавались по обнчной цене.

Результатн подтвердили ожидания исследователей. Покупатели 
с более аналитическим складом ума не только лучше других исполь- 
зовали возможность купить товарн со скидкой, но и не велись на ре- 
кламу товаров по обнчннм ценам. В то же время покупатели с менее
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аналитическим складом ума совершали часть покупок по обьгчннм це- 
нам, просто ориентируясь на рекламу.

Другие факторь!, влияюидие на эффективность промоакций 
на индивидуальном уровне
Два интересннх исследования, рассматриваюших покупательское по- 
ведение с психологической точки зрения, бьши осутцествлени Стилли, 
Инманом и Уэйкфилдом (2010а, 2010Ь). В моих беседах с ритейлерами 
и производителями мне часто задают вопрос о том, когда покупатель 
наиболее склонен к импульсньш покупкам. Некоторне утверждают, 
что товарн импульсного спроса лучше всего размевдать в начале ма- 
газина. Эта точка зрения согласуется с позицией Соренсена, которнй 
утверждает, что чем бнстрее потрачен первьш доллар, тем больше 
будет обшая сумма покупок. Также она соответствует концепции ма- 
газинов 1КЕА, которне располагают так назнваемую зону открнтия 
кошелька непосредственно на входе в торговий зал. Однако другие 
исследования, изучаюшие паттернн покупки товаров импульсного 
спроса в магазине в целом и конкретннх отделах, показнвают, что 
оптимальньш момент для совершения импульсннх покупок наступа- 
ет после того, как куплено все необходимое. По этой причине товарн 
импульсного спроса, такие как закуски (в торговом зале) или любне 
небольшие товарн, например игрушки для домашних животннх (в от- 
деле для домашних животннх), часто размешаются так, чтоби покупа- 
тель видел их в последнюю очередь. Эта проблема изучается в работе 
Стилли и соавторов (2010а).

Исследователи попросили респондентов использовать устройства 
автоматического сканирования, чтобн помочь им собрать даннне о по- 
купках. Таким образом, они получили возможность отслеживать после- 
довательность, в которой товарн помевдались в корзину.

Всего в исследовании участвовало 317 респондентов. Исследова- 
тели просили респондентов заполнить анкету до посегцения магазина, 
а также проводили опрос после посевдения, чтобн собрать демографи- 
ческие даннне.

Они обнаружили, что 49% от всей потраченной суммн ушло 
на незапланированнне покупки, однако в среднем покупатели тра- 
тили всего на 5% больше той суммн, которую запланировали. Таким 
образом, исследователи утверждают, что покупатели заранее внде- 
ляют специальньш бюджет на дополнительнне покупки, которнх нет 
в списке необходимнх покупок. Исходя из этого, они считают, что по- 
купатели более склоннн положительно реагировать на ритейл-про- 
моакции и делать импульснне покупки до того, как исчерпан этот 
психологический бюджет (28% против 22% всех приобретенннх 
товаров). Кроме того, они обнаружили, что, когда этот резерв бьш
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исчерпан, экономия, полученная при покупке запланированного 
товара, обеспечивала дополнительнне продажи еше на $10. Иссле- 
дователи интерпретировали это таким образом, что покупатели рас- 
сматривали эту дополнительную экономию как своего рода бонус. Я 
не столь уверен в данной причинно-следственной связи. Возможно, 
покупка дополнительнмх товаров после исчерпания резерва просто 
бьша свидетельством того, что покупатель бьш готов и в состоянии 
потратить больше денег на этот поход в магазин. Тем не менее эти 
результатн в очередной раз показали, в одном русле с результатами 
исследования Безавада и соавторов (2009) и неопубликованного 
исследования Нордфальта и Ланге, представленного в главе 4, что 
эффективность промоакций зависит не только от покупательского 
потока. Важную роль играеттакже психологический настрой покупа- 
телей (см. также исследования Беттмана и соавторов (1998) и Норд- 
фальта (2009)).

Стилли и соавтори (2010а) также заинтересовались тем, как уро- 
вень доходов покупателей влияет на их покупательское поведение, 
и обнаружили, что покупатели с низким уровнем дохода использу- 
ют промоакции как возможность купить более дорогие товарн (т. е. 
если более дорогая торговая марка, чем та, которую они планирова- 
ли купить, продается по сниженной цене, они переключаются на нее). 
С другой сторонн, домохозяйства с внсоким уровнем дохода стремят- 
ся закупить товарн впрок, когда предпочитаемая ими торговая марка 
продается по специальному предложению.

Таким образом, одним из внводов этого исследования является 
то, что промоакции, стимулируюшие покупку нескольких единиц то- 
вара («купите одну упаковку и получите вторую бесплатно»), следует 
размешать в начале движения покупательского потока. Другой внвод 
состоит в том, что промоакции на товарн, относяшиеся к типичньш 
плановнм поқупкам, следует размешать ближе к концу движения по- 
купательского потока, чтобн активизировать «бонусное» мншление, 
описанное внше.

Во второй статье та же плеяда авторов продолжила исследовать фе- 
номен резерва на незапланированнне покупки, но под другим углом 
(Стилли и соавт., 2010Ъ). На этот раз исследователи также проана- 
лизировали, как склонность покупателей к импульсивннм решениям 
и продолжительность пребнвания в магазине влияли на величину от- 
клонения от покупательского бюджета. Как и в предндугцем исследо- 
вании, опросом бьшо охвачено 153 покупателя в трех продовольствен- 
ннх магазинах. Бьшо установлено, что резерв на незапланированнне 
покупки в среднем составлял около 30%. Это бнло внчислено путем вн- 
читания суммн запланированннх покупок (в среднем $41,11) из обше- 
го психологического бюджета, вьвделенного на данньш поход в магазин
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(в среднем $58,46). Таким образом, резерв на незапланированнне по- 
купки в среднем составил $17,35 или 30% от $58,46.

Исследователи обнаружили, что, когда покупатели посегцали толь- 
ко рядн с необходимьши товарами, они, как правило, покупали недо- 
статочно в том сммсле, что тратили меньше своего психологического 
бюджета. Однако когда покупатели посегцали большую часть рядов, те 
из них, кто бьш более склонен к импульсивннм покупкам, значитель- 
но перерасходовали свой бюджет. Следовательно, покупателям, кото- 
рне хотят тратить меньше денег, можно порекомендовать не ходить 
по торговому залу больше, чем нужно. Исследователи также пришли 
к внводу, что, только в том случае, когда резерв на незапланированнне 
покупки бьш небольшим, более длительное время пребнвания в мага- 
зине приводило к значительному перерасходу покупательского бюд- 
жета. Для людей с небольшим импульсннм бюджетом каждне допол- 
нительнне 15 минут, проведеннне в магазине, оборачивались тратой 
дополнительннх $4 и больше. Также исследователи сообидают о том, 
что, как показало это и еше одно проведенное ими исследование, до- 
мохозяйствам с внсоким уровнем дохода бьшо более свойственно вн- 
ходить за рамки своих покупательских бюджетов.

В ходе второго исследования авторн также спрашивали у респон- 
дентов о причинах того, почему они внделяли резерв на незапланиро- 
ваннне покупки. Когда покупатели внходили из магазина, им задавали 
вопрос: «На входе в магазин вн сказали нам, что планируете потратить 
большую сумму, чем стоимость запланированннх вами покупок. Мог- 
ли бн вн объяснить нам, почему?» (Стилли и соавт., 2010Ъ, с. 274.) 
Оказалось, что наиболее распространенньш объяснением такого ре- 
зерва бьшо то, что покупатели хотели иметь возможность купить това- 
рн, которне они забьши включить в список запланированннх покупок. 
Второй наиболее распространенной причиной бьшо желание иметь 
возможность купить понравившиеся товарн (сделать импульснне 
покупки). Третья причина бьша связана с ценой. Покупатели хотели 
иметь возможность воспользоваться привлекательньши специальнн- 
ми предложениями, если таковне будут, или же не бьши уверенн в це- 
нах, поэтому заложили в бюджет ббльшую сумму.

Исследование Ван Иттерсума, Пеннингса и Вансинка (2010) мож- 
но рассматривать как дополнение к вншеописанньш исследованиям 
Стилли и его коллег. Дело в том, что Ван Иттерсум и его коллеги иссле- 
довали вопрос, как люди отслеживают свои тратн в процессе соверше- 
ния покупок. Они обнаружили, что более 80% опрошенннх покупате- 
лей утверждали, что, по крайней мере, в некоторнх случаях пнтаются 
отслеживать свои расходн в процессе покупок. Такое поведение бьшо 
больше распространено в магазинах, расположенннх в бедннх рай- 
онах, чем в магазинах, находанцихся в районах с более обеспеченньши
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жителями. Основннми причинами такого контроля за расходами бьш 
ограниченннй бюджет или то обстоятельство, что бюджет начал исся- 
кать. Те же покупатели, которне не следили за своими тратами в мага- 
зине, утверждали, что у них не бнло такой необходимости или же что 
они всегда делали только необходимне покупки.

Весьма интересно будет соотнести между собой различнне части этой главн. Но пре- 
жде чем приступить к этому делу. я хочу сформулировать один комплекснмй вьшод, 
охватьшаю!ДИй все то, о чем мн говорили в зтой главе. Зтот внвод гласит, что модели 
поведения покупателей в значительной степени определяются привнчкой. Как показн- 
вают исследования, трудно повлиять на покупательские паттернь! путем простого изме- 
нения цен. Те, кто реагирует на снижение цен, делают зто прежде всего по привнчке.

Тем не менее представляется вероятннм, что плохая осведомленность о ценах 
может частично объяснять, почему снижение цен в экспериментах Хоха, Дреза и Пурк 
(1994) показало такую низкую эластичность. В большинстве случаев, когда измерения 
показьшают ценовую эластичность на уровне -2, эти измерения производятся в пе- 
риод промоакций, когда снижение цен сопровождается соответствуюшей рекламой. 
В указэннш же жпериментах жледователи не у д е л т  достаточного внимания тому, 
чтобн проинформировать покупателей о специальннх ценах. Также стоит отметить, что 
в большинстве рассмотренннх в этой главе исследований измерения проводились 
в реальннх магазинах, продолжавших работать по привнчной схеме. По большому сче- 
ту, исследователи старались создать контролируемме условия только для охваченннх 
тестированием товаров. Следовательно, еиде одной особенностью, отличавшей работу 
Хоха и соавторов от остальнмх, бнло то, что они полностью изменили бизнес-концепции 
магазинов, участвовавших в их эксперименте. Результатн показали, насколько медлен- 
но покупатели меняют свое поведение.

Весной 2005 года розничная сеть 1СА начала ценовое наступление, предприняв 
масштабное снижение цен. Судя по всему, в магазинах 1СА, по крайней мере в отдель- 
ннх случаях, снижение цен оказало более сильное влияние на продажи, чем проде- 
монстрировало вьшеупомянутое исследование. Я предполагаю, что это может бнть 
связано с рядом факторов. Во-первнх, сеть 1СА приложила реальнне усилия к тому, 
чтобн сообшить покупателям о снижении цен. Ш -М а г 1  является отличннм примером 
того, как стратегия регулярннх низких цен может давать превосходнне результатн, 
если поддерживэется правильной рекламой. Во-вторнх, в эксперименте исследо- 
ватели снизили ценн только на некоторне продуктовне линейки. 1СА сделала то же 
самое, но сосредоточилась на продуктовнх линейках, обладаюших наиболее внсокой 
ценовой чувствительностью, чего не бьшо сделано в зксперименте. В-третьих, я считаю, 
что эффект может зависеть от того, какой тип покупателей преобладает в магазине. 
Магазинь!, где преобладают нечувствительнне к цене покупатели, скорее всего, мало
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вьжграют от снижения цен. Если магазин относится к категории престижнь1Х, результат 
такого шага может бнть отрицательннм.

Для полнотн картинн следует добавить еиде два важннх аспекта. Во-первнх, даже 
если снижение цен увеличивает продажи, рост продаж должен бнть довольно значи- 
тельннм, чтобн также привести к росту прибнли. Хох и его коллеги рассчитали, что при 
20-процентной рентабельности требуется рост продаж на уровне 25%. чтобн компен- 
сировать снижение ценн на 5%. Второй аспект касается долговременннх эффектов. 
Кажется логичннм, что «внзнваюшее доверие ценообразование» является внгодннм  
в долгосрочной перспективе. Однако, как бн то ни бнло. именно преобладаюший фокус 
на стратегии внсоких/низких цен в свое время привел к появлению стратегии регуляр- 
ннх низких цен и обеспечил ее популярность [Мапйег, 1984; КаЬп апс! МсАШег, 1997}.

Кроме того, исследование Маги и Юландера (2005) подтвердило важность над- 
лежашего информирования покупателей о ценах. Несмотря на все рассуждения об им- 
плицитной памяти и внутренних справочннх ценах, все представленнне в этой главе 
исследования свидетельствуют о том, что покупатели на самом деле не так хорошо раз- 
бираются в ценах и далеко не так рациональни при совершении покупок, как считают 
они сами и ритейлерн. Помимо прочего, исследования Айлавади и соавторов (2001), 
Хоха и соавторов (1994) и Инман и соавторов (1990) показали, что покупатели, пнта- 
юшиеся охотиться за лучшими ценами, в конечном итоге часто тратят на покупку продо- 
вольствия ббльшие суммн. Более того, даже если магазинн, реализуюшие стратегию 
«низкие ценн кажднй день», действительно предлагают более низкий уровень цен, 
кратковременная память покупателей, кажется, неспособна проинформировать своих 
«хозяев» об этом обстоятельстве.

Наконец, я хотел бн сказать несколько слов по поводу концепции интегрированннх 
маркетинговнх коммуникаций (ИМК-концепции). В основе зтой концепции лежит идея, 
что совмешение внемагазинннх и ритейл-форм маркетинга, таких как реклама и ма- 
газиннне промоакции, дает гораздо больший эффект, чем два этих вида деятельности 
могутдать по отдельности (т. е. «эффект усиления». которнй мн видим на рисункеП}. 
Если эта идея верна, -  значит, использование рекламн и ритейл-промоакций отдельно 
друг от друга является неэффективной тратой денег. Другими словами, нерациональ- 
но поочередно использовать то одно, то другое. Если интегрированнне маркетинговне 
коммуникации на самом деле работают, их действие должно бьшо проявиться в ви- 
шеописанннх исследованиях, тестировавших различнне формн ритейл-продвижения, 
в виде эффекта взаимодействия. По этой причине я хотел бн добавить одно замечание 
в связи с исследованиями. в которнх по сообшению авторов обнаруженнне эффектн 
не в полной мере поддавались объяснению. В большинстве случаев это говорит о на- 
личии эффекта взаимодействия. Только в небольшом числе исследований указанннй  
эффект взаимодействия не дал о себе знать.

Роберт Ист (2003) считает, что, даже если указанннй эффект взаимодействия дей- 
ствительно сушествует, это необязательно означает, что увеличение продаж произойдет 
само по себе. Он предполагает, что дополнительний рост продаж, возникаюший в ре- 
зультате координации различннх видов маркетинговой деятельности, наблюдается 
только в лучших магазинах. В этом случае сравнение эффективности комбинированного
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подхода и отдельннх видов деятельности также должно включать сравнение на уровне 
конкретнух магазинов, которью могут хорошо или плохо справляться со своей задачей. 
Тем не менее результатм некотормх представленнмх в этой книге исследований проти- 
воречат цепочке рассуждений Иста. Дело в том, что в ряде случаев бьшо установлено, 
что специальнуе викладки в первую очередь привлекают внимание, а снижение ценн 
действует каксигнал к покупке. Как показали некоторне исследования, снижение цени 
производит мультипликативннй эффект, если покупатели информируются об зтом по- 
средством соответствуюших вьшесок или рекламм.



Приложения

Приложения, представленнне в этом разделе, служат специальной 
цели; они предназначенц для тех, кто хочет найти больше информа- 
ции об исследованиях в сфере розничной торговли, чем содержится 
в данной работе. Таким образом, в четнрех приложениях (Приложени- 
ях Э-С) приводится обзор тем, которне бьши лишь вскользь затронутн 
в основном обзоре либо же читались между строк.

Я решил вьшести эти темн в отдельнне приложения, поскольку гл ав- 
ная тема этой книги, ритейл-маркетинг, не так часто становится пред- 
метом академических исследований, и в основной части книги я хотел 
сосредоточиться именно на ней. Поиск по словам «ритейл-маркетинг» 
в научннх базах данннх дает не так много результатов. Тем не менее 
сушествует множество теорий и концепций, так или иначе связанннх 
с темой ритейл-маркетинга, которне бнли хорошо изученн на протя- 
жении многих лет, и одной из задач, которне я ставил перед собой при 
подготовке этой книги, бьшо перевести эти концепции на язьж рознич- 
ной торговли. В приложениях я коротко коснусь их, чтобн дать чита- 
телям представление о том, откуда я черпал многие из своих идей. Эти 
концепции составляют важную часть фундаментальной теории потре- 
бительского поведения, и именно на них я опирался в своих попнтках 
понять и объяснить особенности поведения покупателей в магазине. 

Концепции, которне я имею в виду, включают:

• Теорию рассматриваемого набора (Приложение 0).
• Концепции незапланированннх покупок /  импульсннх покупок 

(Приложение Е).
• Концепцию поиска разнообразия /  оптимального уровня стимуля- 

ции (Приложение Ғ).
• Маркетинг отношений (Приложение С).

Как уже бьшо сказано внше, все эти теории будут рассмотренн 
в приложениях лишь вскользь. Моя цель — познакомить вас с ними 
и показать, что они идут рука об руку с моей точкой зрения на про- 
цесс принятия ритейл-решений. Другая моя цель состоит в том, чтобн
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показать тем из вас, кто заинтересован в получении дополнительной 
информации об исследованиях в области розничной торговли, какие 
концепции вам стоит изучить более глубоко и на какую литературу 
следует обратить внимание. Короче говоря, если вас интересует тема 
поведения покупателей в магазине, я рекомендую вам ознакомиться 
с указанньши фундаментальньши и смежньши теориями и затем сде- 
лать собственньге вьгводм.

Первне три приложения являются более традиционннми в том 
плане, что хотя содержашаяся в них информация не вписнвается в ос- 
новной текст, она тем не менее заслуживает места в этой книге. Эти 
приложения охватнвают:

• исследования в сфере розничной торговли (Приложение А);
• опросник Мехрабиана-Рассела (Приложение В);
• обширную статью на тему ритейл-маркетинга, в которой описан- 

нне эффектн не всегда бььли протестированн надлежаьцим обра- 
зом (Приложение С).

Приложение А. 
Исследования в области розничной торговли
Эта книга представляет собой обзор академических исследований в об- 
ласти розничной торговли. Вследствие своего академического харак- 
тера эти исследования крайне редко достигают более широкой аудито- 
рии — аудитории, которая, я уверен, чрезвнчайно заинтересована в их 
результатах. Мне кажется, что в отрасли розничной торговли принято 
слишком сильно полагаться на эмпирические правила и придержи- 
ваться привнчннх методов ведения дел. Вот почему я считаю важньш 
преодолеть разрнв между академическими исследованиями и миром 
розничной торговли. Возможно, эти исследования не всегда могут дать 
точньш и однозначннй ответ, но, по крайней мере, они могут пробу- 
дить любопнтство и дать начало дискуссии о том, насколько оптималь- 
нн устоявшиеся способн ведения дел. В этом приложении я вкратце 
обрисую этот массив академических исследований, расскажу, кто их 
проводит и где можно найти отчетн об их результатах.

Для полнотн картинн, возможно, вам будет интересно узнать, 
что отраслевое издание ^оигпа.1 о/ КеШИп§ бьшо основано еше в 1924 
году. Более известньш или, по крайней мере, более универсальний 
^оигпа! о/ Магкейп%, публикуюший материалн о широком спектре 
маркетинговнх исследований, бьш учрежден лишь 12 лет спустя, 
в 1936 году. Это указнвает на то, что именно маркетинговне
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исследования вьфосли из розничних исследований, а не наоборот. 
Соответственно, исследования в области розничной торговли имеют 
за плечами давние традиции.

Большинство исследований, включеннмх мной в эту книгу, бьши 
направленн на изучение эффектов различннх видов ритейл-маркетин- 
говнх усилий. Эти исследования охвативают буквально все: начиная 
с того, на каком месте на полках должен бнть размегцен тот или иной 
товар, и заканчивая тем, в какие цвета должнн бнть внкрашенн сте- 
нн торгового зала. Также в обзор включени полевне исследования, где 
исследователи сравнивали эффектн рекламних листовок и купонов, 
магазинн с внсокой интенсивностью ассортимента с полупустнми ма- 
газинами и т. д. Главной идеей этой книги бнло представить читателям 
все богатство сушествукицих академических исследований в области 
ритейл-маркетинга. Я хотел сделать их результатн доступннми для 
тех людей, у которих нет фундаментальннх знаний, времени или сил, 
чтобн пробраться сквозь дебри деталей и сложного стиля изложения, 
присутцего научньш статьям. Моей задачей бьшо заложить фундамент 
базн знаний в сфере розничной торговли, которая, как я считаю, отсут- 
ствует на сегодняшний день.

Для тех, кто хочет ознакомиться с другими исчерпнваюшими об- 
зорами исследований в сфере ритейл-маркетинга, я рекомендую также 
работн Терли и Миллимана (2000) и, в некоторой степени, Хоффмана 
и Терли (2002) и Боннина (2006), где суммируются результатн боль- 
шого количества эмпирических исследований. В то же время следует 
заметить, что представленний в этой книге обзор является наиболее 
обширньш и результать1 исследований описнваются и объясняются 
здесь более подробно.

Если вн хотите составить представление о текушем положении дел 
в области розничннх исследований, хорошей отправной точкой явля- 
ются обзорн недавно опубликованннх научннх статей. С этой целью я 
рекомендую статью Брауна и Данта (2009), которая содержит сводннй 
отчет о результатах исследований, опубликованннх в ̂ оигпа! о/КешШп§ 
за период с 2002 года по 2007-й, а также статью Копалла (2010), где тот 
указьшает десять областей, в которнх, по его мнению, исследователь- 
ские усилия могут привести к значительной оптимизации бизнеса роз- 
ничной торговли.

Разумеется, наряду со статьями сушествует и ряд книг, которие, 
в принципе, могут представлять интерес для тех, кто хочет углубить 
свои знания в сфере ритейла, но большинство из них — это типич- 
нне учебники, предназначеннне для студентов. Другими словами, все 
они коротко освешают ключевне темн, важнне для будуших специ- 
алистов в области розничной торговли. Тем не менее, хотя им недо- 
стает глубинн обсуждения, они могут служить хорошей отправной
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точкой для интересуюшегося читателя. В европейских странах, пожа- 
луй, наиболее известньш учебннм пособием является книга Питера 
Макгодрика «Розничннй маркетинг» (КешИ Магкейп%, 2002). В США 
самьш популярннй учебник — книга Майкла Леви и Бартона Вейтца 
«Основн розничной торговли» (Ке1аШп& Мапа§етет, 2008). Еше один 
широко известннй учебник — это «Розничная торговля: стратегиче- 
ский подход» Барри Бермана и Джоэла Эванса (КешШп§ Мапа^етепС: 
А 51га1е&1с АрргоасН, 2009). Для практиков можно порекомендовать 
книгу Барбарн Кан и Лей Макалистер «Бакалейная революция» 
(Сгосегу Кеуо1тюп, 1997), а также «Торговне войнн» Марселя и Джу- 
ди Корстьенс (5(оге У/агз). Также последними по очередности, но не 
по значимости я хочу упомянуть популярнне трудн Пако Андерхилла 
(1999, 2004, 2010), но они в большей степени основанн на конкрет- 
ннх примерах. Разумеется, идеи Пако хорошо протестированн, но чи- 
татели остаются в неведении относительно того, как проводились ис- 
следования и при каких условиях можно ожидать получения таких же 
результатов. Таким образом, как уже бьшо сказано, сувдествует не так 
много литературн, из которой можно бнло бн узнать об академиче- 
ском взгляде на розничную торговлю.

Возможно, читателям этой книги и студентам по специальности 
«розничная торговля» будет интересно узнать, где я нашел большин- 
ство статей, представленннх в этой книге. В таблицеА.1 я перечислил 
академические журналн, послужившие основньши источниками.

Т а б л и ц а  А .1 . Н е к о т о р м е  а к а д е м и ч е с к и е  ж у р н а л м  и и з д а н и я ,  п у б л и к у ю ш и е  о тм е ть !  
о б  и с с л е д о в а н и я х  в  о б л а с т и  р о з н и ч н о й  т о р г о в л и .  Ж у р н а л м  М С 8 ,  ! Ш И  и  Ш О С Н  н е  т а к  
в у с о к о  к о т и р у ю т с я  в  а к а д е м и ч е с к и х  к р у г а х ,  к а к  а м е р и к а н с к и е  и з д а н и я ,  н о  п у б л и к у е м у е  
в  н и х  с т а т ь и  ч а с т о  п р е д с т а в л я ю т  с о б о й  и н т е р е с  д п я  р и т е й л е р о в

^ и г п а !  о( Ке(аШ пд, .Ш .1оигпа1 о( С о п е и т е г  РезеагсН, №
]оигпа1 о! Ке1аШпд апс1 С о п з и т е г  З е т с е з ,  ] Р С 5 М агкеИпд Зс1епсе. М5

]оигпа1 о! В и зш езз РезеагсИ. ]В К А йуапсез 1п Сопзиш ег РезеагсЬ

_1оигпа1 о( М агк еШ д , ]М
1п(егпа{10па1.1оигпа1 о( Ре(аИ &  ( М Ш и И о п  

М а п а д е те п (. 1Л?ВМ

]оигпа1 о( М агкеИпд КезеагсИ, ]М К 1п(егпа(1опа[ Кеу|еи о! Ке1аН, 01з1пЬийоп &  
С о п з и т е г  РезеагсЬ. Ш КОСК

Перечисленнне в таблице А.1. издания имеют несколько раз- 
ную направленность. Большая часть исследований, посвяшенннх ри- 
тейл-среде и ее составляюгцим, бьша найдена мной в ^оигпа! о/Визтезз 
КезеагсН, тогда как основная часть исследований, касаювдихся плано- 
грамм и эластичности цен, взята из имеюших более математический
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уклон Лигпа? о/Магкейп§ Кезеагск и Магкейп% Заепсе. Порядок, в кото- 
ром журналм приведенн в таблице, отражает их академический рей- 
тинг плюс их вклад в написание этой книги.

Раньян и Хён (2009) проанализировали исследования, опубли- 
кованнне в четьфех академических журналах, посвявценнмх рознич- 
ной торговле, за период с 1994 по 2008 год Уоигпа1 о/НешИп£;./оигпа1 
о/ Ке1аШп§ апй Сотитег Зегукез; Шегпайопа1 7оигпа1 о/ КеШй апй 
ОшпЪийоп Мапа$етеМ; Шетайопа! Кеугеш о/ КеШй, ВийггЪийоп апй 
Сопвитег Ке$еагсК). В своем докладе они сообшдют, где проводится ос- 
новная масса таких исследований и кем. Поэтому данная статья может 
бмть полезна всем, кто заинтересован в развитии взаимно плодотворно- 
го обмена между розничньш бизнесом и академическими кругами.

Приложение В. Опросник М ехрабиана-Рассела
Эмоциональнне состояния в первом опроснике взяти из работн Мехра- 
биана и Рассела (1974). Чаш;е всего в таких опросниках используется 
семибалльная шкала лайкертовского типа.

1. Каждая пара слов в нижеприведенном списке описнвает один 
эмоциональньш параметр. Некоторне парн могут казаться необнч- 
ньши, но, как правило, испнтмваемне вами эмоции находятся бли- 
же к одному или другому экстремуму. Оцените ваше эмоциональное 
состояние по семибалльной шкале. Пожалуйста, не торопитесь, что- 
бн представить максимально точную картину испнтмваемнх вами 
эмоций.

Счастливьш — несчастннй 
Довольннй — раздосадованннй 
Удовлетворенннй — неудовлетворенннй 
Умиротворенньга — меланхоличньш 
Надеюгцийся — отчаявшийся 
Расслабленньга — скучаюгций

Возбужденннй — расслабленньш 
Оживленний — спокойннй 
Взбудораженньш — заторможенньш 
Нервньш — вяльш 
Бодрьш — сонньш 
Активньш — неактивньга 
Управляюший — управляемьга 
Влияюш;ий — подверженньш влиянию
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Контролируювдий — контролируемьш
Значимнй — благоговеюший
Доминируюгций — ПОДЧИНЯЮ1ЦИЙСЯ
Независиммй — ведомнй

2. Мн хотели бн вас попросить оценить данньш магазин по срав- 
нению с другими магазинами. Пожалуйста, обратите внимание, что 
баллн на нижеприведенной шкале показнвают, в какой степени вн со- 
гласнн со следуювдими утверждениями.

Не согласен
Полностью согласен

1. Мне нравится делать покупки в этом магазине.
2. Я бн хотел провести больше времени в этом магазине.
3. Я не хочу возврашаться в этот магазин.
4. Сегодня я сосредоточен на том, чтобн купить все, что нужно.
5. В этом магазине я склонен к тому, чтобн первьгм начинать раз- 

говор с незнакомьши людьми, находяш;имися рядом со мной.
6. В этом магазине я избегаю того, чтобн смотреть вокруг и изу- 

чать окружаюшую обстановку.
7. Мне нравится атмосфера в этом магазине.
8. Сегодня я пришел в магазин по необходимости.
9. В этом магазине я довольно часто делаю незапланированнне 

покупки.
10. В этом магазине я избегаю других людей и разговоров с незна- 

комьши людьми.
11. В этом магазинея вполне могупотратить больше, чем планировал.
12. Сегодня я пришел в магазин, потому что мне здесь нравится.

Обратите внимание, что перевод таких опросников на другие язьь 
ки может внзвать проблемн, как это случилось в исследовании ван Ке- 
хове и Десрюмо (1997), упомянутом в главе 7. Первьш опросник, так 
назнваемая шкала РАБ (рказиге, агоша.1, йоттапсе), предназначен 
для диагностики эмоционального состояния по трем основньш пара- 
метрам: удовольствие, активация и доминирование. Второй опросник 
содержит зависимне переменнне, такие как реакция в виде принятия/ 
отклонения в отношении времени, денег и социального взаимодей- 
ствия. Представленнне здесь вопросн взятн из различннх исследова- 
ний, где бьша использована модель М-Р.
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Приложение С. Статья Баттла о мерчандайзинге
Фрэнсис Баттл написал исчерпьтаюшую статью о мерчандайзинге, 
которая бьша опубликована в Еигореап ^оигпа! о/МагкеНтг  ̂в 1984 году. 
Я хочу упомянуть о ней в этой книге, поскольку считаю, что вследствие 
большого количества эффектов взаимодействия, ограничиваюших 
обобшаемость многих результатов в области ритейл-маркетинга, все 
эффектм, которме показали себя значимьши в различннх исследо- 
ваниях, возможно, являются более обобвдаемьши по своей природе. 
Причина, по которой я рассматриваю эту статью Баттла в приложении, 
а не в главе 2, заключается в том, что автор не сообшает источников 
представленннх им результатов. Следовательно, я не могу проверить 
эти результатн, а одна из целей этой книги как раз и состоит в том, 
чтобн не подливать масла в огонь, а, наоборот, поставить под вопрос 
использование обгцепринятнх эмпирических правил, которне не бнли 
протестированн надлежагцим образом.

Поскольку в статье Баттла результатн описнваются без объясне- 
ния того, каким образом они бнли полученн, у меня нет возможности 
судить о том, являются ли они надежньши в той же степени, что и ре- 
зультатн обнчннх научннх экспериментов. Как указнвается в статье, 
по крайней мере часть этих результатов бьша основана на данннх по- 
левого эксперимента, которне собирались в пяти магазинах на протя- 
жении пяти месяцев.

Баттл одним из немногих сообш;ает об эффектах кросс-категорийннх 
специальннх внкладок, когда вместе внставляются два взаимодополня- 
ювдих товара. В главе 4 мн рассматривали несколько примеров таких 
исследований, но они немногочисленнн. По сообшению Баттла, такие 
кросс-категорийнне двухтоварнне внкладки увеличили объем продаж 
на 418%. Я лично протестировал некоторне типн таких внкладок и могу 
подтвердить их эффективность. Проблема в данном случае такова, что 
нам очень мало известно о том, что внзнвает основной эффект.

Другие эффектн, о которнх сообгцает Баттл, бнли внзванн следу- 
юш;ими манипуляциями (в скобках указан рост продаж):

• информационнне указатели, обравдаюшие внимание на реклами- 
руемне товарн (124%);

• информационнне указатели с текстовьш сообгцением «Скидка» (23%);
• указатели с информацией о товаре (18%);
• торцевие внкладки (142-217%);
• специальнне внкладки сока, сигарет, спиртннх напитков, предме- 

тов личной гигиенн, ручек и фотоаппаратов (37%); при использо- 
вании подвижннх элементов (83%);
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• перемевдение банок с кукурузой с нижней полки на полку на уров- 
не глаз (200%);

• перемевдение макарон и снра с полки на уровне глаз на вторую 
полку снизу (-60%);

• удвоение количества фейсингов (40%);
• оптимальное количество фейсингов (39%).

Опираясь на эти результатм, Баттл предлагает следуювдие эмпири- 
ческие правила:

• Взаимодополняюш,ие товарм должнм внставляться вместе.
• Вмкладка ассортимента на полочном пространстве должна бнть 

организована таким образом, чтобн покупатели не видели визу- 
ально монотонную картину.

• Пловдадь внкладки должна соответствовать продажам.
• Лучшие места на полках должнн вьаделяться наиболее востребо- 

ванннм товарам.
• Торцевне полки должнн активно использоваться для внкладки то- 

варов.
• Чтобм облегчить поиск товарннх категорий для покупателей сле- 

дует использовать разноцветнне ценники.

Приложение й. Теория рассматриваемого набора -  
модель двухступенчатого процесса принятия решений
Первая модель двухступенчатого процесса принятия решений появи- 
лась еше в 1960-х годах. В 1967 году Говард и Шет опубликовали ста- 
тью, в которой говорилось о так назнваемнх активизируемнх наборах 
(еуо/сей 5ей). Основная идея состояла в том, что покупатель в состоянии 
думать лишь о нескольких торговнх марках одновременно и при при- 
нятии решения о покупке делает внбор из этого ограниченного набора. 
Друтими словами, на первом этапе происходит исключение большин- 
ства сугцествуюгцих альтернатив из дальнейшего анализа.

Эта теория пережила ряд ревизий и обновлений. Сегодня теория, 
основанная на том же фундаменте, назьшается теорией рассматрива- 
емого набора. Суидествует несколько объяснений того, почему модели 
двухступенчатого процесса принятия решений показнвают хорошую 
объясняюш;ую силу. Вполне достаточное объяснение связано с ограни- 
ченньши возможностями сознательной обработки информации, о чем 
мн говорили в главе 2. Согласно этой, назовем ее перцептивной гипоте- 
зе, первьш этап, в ходе которого отбраснвается большинство торговнх
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марок и товаров, происходит на подсознательном уровне. Так, поку- 
патели, которнм нравился ЗрпГе, но которме его не покупали, просто 
никогда не рассматривали этот напиток как возможную альтернативу 
в процессе принятия покупательского решения. Информация о Зргке 
просто не доводилась до их сознания. Если бн Зрпсе бьш включен в чис- 
ло рассматриваемнх альтернатив, они, безусловно, внбрали бн его.

Джозеф Альба и Амитава Чаттопадхай осугцествили ряд экспери- 
ментов, в которнх подвергли проверке различнне объяснения указан- 
ной модели процесса принятия решений. Чтобн лучше понять их ар- 
гументацию, мн воспользуемся наглядной схемой. На рисунке П.1 мн 
видим две ситуации А и В. Большой круг соответствует всем торговьш 
маркам, которне имеются на рьшке и о которнх известно покупателю 
(известньш набор). Внутри этого набора есть торговне марки, которне 
предпочитает покупатель (предпочитаемьш набор), а также есть торго- 
вне марки, которне покупатель осознает как доступнне альтернативн 
в данннй момент времени (осознаваемьш набор). Если осознаваемнй 
набор и предпочитаемьш набор полностью соответствуют друг другу, 
никаких проблем не возникает (ситуация А). Проблема возникает тог- 
да, когда по каким-либо причинам осознаваемьш набор лишь частично 
перекрнвает предпочитаемьш набор (ситуация В). В ситуации В  су- 
гцествует риск того, что покупатель внберет менее предпочтительную 
торговую марку. Альба и Чаттопади (1985 и 1986) протестировали не- 
сколько различннх условий, при которнх могут возникать такие неоп- 
тимальнне ситуации принятия решений.

Альба и Чаттопадхай вьшвили несколько типов ситуаций, в кото- 
рнх покупатели могут не осознавать наличие предпочитаемнх ими 
альтернатив и, таким образом, внбирать менее предпочтительнне.

Исследователи использовали два эксперимента, чтобн продемон- 
стрировать, что, если заставить покупателя думать об одной торговой

Р и с у н о к  0 .1 .  С и туа ц и и  о п ти м а л ь н о го  (А) и н ео п ти м а л ь н о го  (В) в м б о р а . В си туа ц и и  н е о п ти м а л ьн о го  
в м б о р а  пок уп ател ь  м о ж е т  в и б р а т ь  м ен е е  п ред п очи таем ую  тор говую  м ар ку
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марке, его мислительная деятельность будет сосредоточена на этой 
марке, что затруднит извлечение из памяти информации о других мар- 
ках. Этот эффект, назнваемьш неполньш категориальннм извлечени- 
ем (раг{-са1е£огу сит§), бьш внражен слабее, когда покупатель имел 
действительно хорошую осведомленность о данной категории.

В серии экспериментов, проведенннх в 1986 году, Альба и Чат- 
топадхай изучили проявление этого феномена при различннх усло- 
виях. В первом эксперименте они сравнили результатн между двумя 
группами. Обеим группам бнла продемонстрирована марка шампуня. 
После этого респондентам в первой группе дали задание записать все 
торговне марки шампуня, которне они могли вспомнить. Респонден- 
тов во второй группе сначала попросили сосредоточиться на целевой 
торговой марке в течение одной минутн, после чего дали такое же 
задание. В среднем респондентн во второй группе смогли вспомнить 
в два раза меньше торговьхх марок шампуня, чем респондентн в пер- 
вой группе. Во втором эксперименте исследователи заменили тестиру- 
емнй товар с шампуня на кофе, чтобн увидеть, распространялись ли 
эти результатн на разнне товарнне категории. Результатн второго 
эксперимента соответствовали результатам первого. В третьем экспе- 
рименте бьш добавлен еше один отвлекаюший фактор. На этот раз ре- 
спондентн в одной группе должнн бнли перечислить все известнне им 
торговне марки без каких-либо помех. Респондентн во второй группе, 
как и в предндуших экспериментах, должнн бнли сначала сосредото- 
читься на целевой торговой марке. А респондентн в третьей группе, 
прежде чем вспоминать торговне марки, в течение минутн должнн 
бьши читать слоган целевой торговой марки. Результатн показали, что 
респондентн в первой группе сумели вспомнить в среднем 18 торговнх 
марок, во второй группе — 14 марок и в третьей группе — 13 марок. 
В четвертом эксперименте исследователи заменили печатную рекламу 
на телевизионную. Чтобн измерить возможнне эффектн усталости, 
контрольной группе также бнл показан рекламннй ролик, но несвя- 
занного товара. Результатн и на этот раз бнли статистически значи- 
мнми. В пятом эксперименте исследователи подвергли свою гипотезу 
более серьезному тестированию. На этот раз после просмотра реклам- 
ного ролика респондентн бьши отпушенн домой на 24 часа, после чего 
получили задание вспомнить как можно больше торговнх марок. Та- 
ким образом исследователи хотели узнать, бьш ли ранее обнаружен- 
ннй ими эффект взаимодействия достаточно сильннм для того, чтобн 
помешать извлечению информации из памяти по прошествии некото- 
рого времени. Результатн оказались значимнми и в этом случае. Ре- 
спондентн, которнм бьш показан рекламннй ролик целевой торговой 
марки, сумели вспомнить всего 60% торговнх марок по сравнению
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с контрольной группой. Таким образом, этот эффект проявился даже 
с отсрочкой в 24 часа.

Этот тип эффекта назнвается эффектом интерференции. Данньш 
термин используется для описания ситуации, когда одни мнсли меша- 
ют другим мнслям проникнуть в сознание. Именно в результате того, 
что феномен интерференции и другие проблемн с извлечением инфор- 
мации, связаннне с особенностями структурн нашей долговременной 
памяти (смотрите главу 2, в частности исследование Недунгади), опре- 
деляют, какая информация осознается нами в данний момент, и воз- 
никает рассмотренная вьше ситуация неоптимального внбора, когда 
осознаваемьш набор не совпадает с предпочитаемнм набором (см. ри- 
сунокО.1). Следовательно, если во время очередного похода в магазин 
вн хотите купить действительно то, что вам нравится, вн должнн бнть 
хорошо отдохнувшим, внимательннм и не смотреть рекламу каких- 
либо торговнх марок в течение последних 24 часов. Удачннх покупок!

Приложение Е. Незапланированнше покупки 
и методь! их измерения
Обсуждение незапланированннх покупок бьшо решено мной вклю- 
чить не в основной текст, а в приложение, главньш образом, по двум 
причинам. В противном случае мне бн пришлось вставить этот мате- 
риал в одну из глав, посвягценнмх ритейл-среде, поскольку я считаю, 
что атмосфера в магазине и незапланированнне покзшки связанн 
между собой наитеснейшим образом. В то же время я считаю тему 
незапланированннх покупок весьма важной и, следовательно, заслу- 
живаюш;ей отдельного заголовка. Причина, почему этой теме, несмо- 
тря на ее важность, не бьша отведена отдельная глава, состоит в том, 
что большая часть содержания этой главн повторялась бн в других 
главах этой книги. Как уже говорилось, такая структура книги бьша 
внбрана мной для того, чтобн сосредоточить фокус основного текста 
на ритейл-маркетинге. Таким образом, в этом приложении я представ- 
лю вашему вниманию некоторне фундаментальнне работн, которне 
дали начало исследованиям в области незапланированннх покупок, 
но не бнли упомянутн ни в одной из вншеприведенннх глав.

С тех пор, как Коллат и Уиллетт впервне включили их в свое ис- 
следование, то есть со второй половинн 1960-х годов, незаплани- 
рованнне покупки стали популярной переменной в исследованиях 
в области розничной торговли. До Коллата и Уиллетта принято бнло 
считать, что типичннй покупатель является абсолютно рациональ- 
ньш и полностью контролирует свои покупки. Однако с конца 1950-х 
годов начали внсказнваться мнсли о том, что покупатели могут бнть
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вовсе не так рациональнн в своем поведении. Именно поэтому работа 
Коллата и Уиллетта часто рассматривается как новаторская.

На мой взгляд, есть две причинн, почему незапланированнне по- 
купки являются столь важной переменной. Доля незапланированннх 
покупок — это хороший показатель того:

• какая доля маркетингового бюджета должна бнть внделена на ри- 
тейл-маркетинг по сравнению с внемагазинньш маркетингом;

• насколько эффективно магазин сообшает о своем ассортименте 
покупателям.

Мне нравится эта переменная в основном по второй причине. Су- 
шествуют и другие показатели, которне позволяют узнать примерно 
то же самое, такие возврат валовой маржи с плошади продаж (СМК08) 
или возврат валовой маржи на товарнне запасн (СМК01), однако 
СМК08 и СМК01 являются скорее показателями продуктивности, тогда 
как показатель незапланированннх покупок также включает коммуни- 
кативную и психологическую составляюш;ие. Разумеется, эти три пока- 
зателя часто коррелируют между собой.

Представленннй мной далее обзор исследований, касаювдихся не- 
запланированннх покупок, будет не столь исчерпнваюшим, как обзо- 
рн в остальной части книги. Дело в том, что незапланированнне по- 
купки — это зависимая переменная. Они являются плодом различннх 
маркетинговнх усилий ритейлера. Доля незапланированннх покупок 
находится под влиянием множества факторов, из которнх специальнне 
внкладки и ритейл-среда находятся под контролем ритейлера. Однако 
этим инструментам я посвятил большую часть этой книги. Таким обра- 
зом, цель этого обзора — дать читателям понимание наиболее важннх 
аспектов.

Определение незапланированнь1х покупок
Чтобн иметь возможность сравнить различнне исследования, касаю- 
1циеся незапланированннх покупок, нужно бить уверенннм в том, что 
они используют одинаковне определения и одинаковне методн изме- 
рений. Если подходить несколько упрош,енно, то все покупки можно 
разделить на три категории: 1) полностью запланированнне покуп- 
ки; 2) частично запланированнне покупки; 3) незапланированние 
покупки. Полностью запланированная покупка означает, что покупа- 
тель принял решение о том, какую торговую марку он купит и в ка- 
ком количестве, прежде чем войти в магазин. Под частично заплани- 
рованной покупкой понимается ситуация, когда покупатель заранее 
принял решение относительно категории, но не конкретной торговой 
марки. Все остальнне види покупок являются незапланированннми. 
В некоторнх исследованиях, в зависимости от целей, решение «купить
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что-нибудь на ужин» также рассматривается как частично запланиро- 
ванная покупка.

Для измерения незапланированннх покупок в основном использу- 
ются два метода. Первьш метод включает опросн покупателей на входе 
и внходе из магазина. На входе в магазин у покупателей спрашивают, 
что они планируют купить, и затем сравнивают эти ответн с фактиче- 
скими покупками, информация о которнх собирается на внходе. Вто- 
рой метод — опрашивать покупателей на внходе из магазина на пред- 
мет того, какие из сделанннх ими покупок бьши незапланированньши. 
У обоих методов есть свои недостатки. При использовании опросов 
на входе и внходе сушествует риск завншения доли незапланирован- 
ннх покупок, поскольку при опросе на входе в магазин некоторне поку- 
патели могут вспомнить не все запланированнне ими покупки. С дру- 
гой сторонн, при использовании опросов только на внходе сувдествует 
риск занижения доли незапланированннх покупок, так как покупатели 
могут преувеличивать долю запланированннх покупок в стремлении 
не показаться слишком импульсивньши или забнвчивьши.

Как правило, при использовании опросов на внходе результатн по- 
казнвают, что примерно 2/3 всех покупокявляются частично заплани- 
рованннми или незапланированннми (Д. Росситер и Л. Перси, 1997). 
При использовании первого метода, когда ответн покупателей на входе 
сравниваются с фактическими покупками на внходе, эта цифра обнчно 
оказнвается еице вьгше, т. е. предположительно примерно 4 /5  всех по- 
купательских решений принимаются непосредственно в магазине (см. 
например, статью Кобба иХойера (1986). Национальнне организации 
в области розничной торговли, например, РОРА1, также часто прово- 
дят такого рода исследования. Следовательно, ритейлер может изме- 
рить долю незапланированних покупок в своем магазине и сравнить ее 
с приведенннми цифрами. Если магазин превосходит эти показатели, 
ритейлера можно поздравить. Внсокая доля незапланированннх поку- 
пок является свидетельством того, что магазин умеет обшаться со сво- 
ими покупателями.

Обратите внимание, что это показатель идет на шаг дальше, чем ко- 
эффициент конверсии. Коэффициент конверсии отражает, какая часть 
посетителей магазина совершила какие-либо покупки. Этот показа- 
тель является более подходяшим для специализированннх магазинов, 
где многие люди заходят в магазин, просто чтобн посмотреть. В то же 
время показатель доли незапланированннх покупок подходит для всех 
магазинов, но, пожалуй, в большей степени для продовольственннх 
и других типов магазинов, где коэффициент конверсии близок к 100%.
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Распределение маркетингового бюджета
Учитнвая вьшеприведеннне цифрм, можно с уверенностью сказать, 
что, как минимум, половина всех решений о покупке принимается 
под влиянием магазина. Это значит, что, по крайней мере, половина 
маркетингового бюджета должна вьаделяться на ритейл-деятельность. 
Эти два вида маркетинга иногда назмвают подходом «тяни-толкай», 
где «толкай» относится к деятельности непосредственного в магази- 
не. В исследовании Айлавади и соавторов (2009) сообвдается, что 60% 
совокупного маркетингового бюджета американской отрасли фасо- 
ванннх потребительских товаров вьвделяется на продвижение товаров 
в розничной торговле. Таким образом, производители, судя по всему, 
согласнн с этой аргументацией.

Движушие силь1 незапланированншх покупок
Совершенно иной подход к изучению незапланированннх покупок 
предлагается исследователями Джеффом Байлеем и Клайвом Нанкар- 
роу (1998). Они описнвают восемь движуш;их сил, стоягцих за разнн- 
ми видами незапланированннх или импульсннх покупок. Обратите 
внимание, что эти исследователи разделяют незапланированнне и им- 
пульснне покупки, которне, по их мнению, различаются по стояшей 
за ними мотивации.

«Забнтне покупки» касаются необходимнх покупок, которне тем 
не менее не бьши внесенм ни в мнсленннй, ни в обнчньш список. «От- 
ложеннне решения» относятся к покупкам, которне делаются в мага- 
зине, предлагаюодем больше информации. В категорию «Магазин как 
подсказка» попадают покупки, которне не нуждаются в предваритель- 
ном планировании, поскольку покупатель вспоминает о них автомати- 
чески, когда обходит магазин по привнчному маршруту. К категории 
«Потребность в незапланированном» относятся ситуации, когда поку- 
патель приходит в магазин в поисках разнообразия, например, при по- 
купке одеждн.

«Усиливаю1цие импульснне покупки» относятся к ситуации, ког- 
да покупки делаются заблаговременно или с целью создания запасов. 
«Компенсирукицие импульснне покупки» совершаются с целью под- 
нять настроение, как компенсация за неудачу или как способ повнсить 
самооценку. «Прорнвнне импульснне покупки» — это покупки, кото- 
рне с самого начала могут восприниматься как крайне глупне, однако 
могут стать началом чего-то нового в жизни человека. Например, че- 
ловек может принять импульсивное решение о покупке скутера Уезра 
и стать энтузиастом скутеров на всю оставшуюся жизнь. Наконец, 
«Слепне импульснне покупки» относятся к ситуации, когда покупатель 
настолько потрясен товаром, что испнтнвает острую необходимость 
приобрести его.
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Таблица Е.1. Р азн у е ти п и  покупок

Н езапл ан ированн ьш  покупки И м п ул ьсн и е  покупки

Забь1ть1е покупки Усиливаницие и м пульсньш  покупки
О тлож еннме реш ения Ком пенсирую ш ие и м пульсньш  покупки
М агазин как подсказка Прорь(внь1е и м пульснью  покупки
П о требн ость в  незапланированном Сл епм е и м п у л ь сн н е  покупки

Незапланированнме покупки различаются между товарнмми категориями
Неудивительно, что, согласно результатам исследований, разнне кате- 
гории товаров в разной степени подвержени импульсньш покупкам. 
Коллат и Уиллетт (1967, 1969) показали, что основние товарн (хлеб, 
молоко, яйца) стимулируют меньше импульсннх покупок по сравне- 
нию с неосновннми товарами (витаминами, сладостями и десертами). 
В статье, опубликованной в Рго$ге$5ш Сгосег (1968), сообшается, что 
новне товарн чагце приобретаются на основе импульсннх решений. 
Также сугцествуют работь1, описнваювдие характеристики типичннх 
товаров импульсного спроса (Коллат и Уиллет, 1967). Наконец, сле- 
дует сказать и о том, что, как показали некоторие исследования, доля 
незапланированннх покупок зависит от цели посеш,ения магазина 
(например, Й. Нордфалът, 2005а) и персональннх характеристик по- 
купателей (А. Шарма, Б. Сивакумаран, Р. Маршал, 2010).

Во введении к приложениям я сказал о том, что взаимосвязь между 
темами, которне обсуждаются в данннх приложениях, и ритейл-мар- 
кетингом, часто является косвенной и, следовательно, не такой оче- 
видной. Именно так связанн между собой темн этого и следуюгцего 
приложения — а именно «незапланированнне покупки» и «любопнт- 
нне покупатели». Недавнее исследование Шармн и соавторов (2010), 
основанное на анализе внборки покупателей торгового центра, пока- 
зало, что 24% вариации доли незапланированннх покупок объясня- 
лось личностньши чертами, такими как импульсивность, стремление 
к разнообразию и степень самоконтроля. Импульсивность в наиболь- 
шей степени отражалась на доле импульсннх покупок; стремление 
к разнообразию также производило значимьш эффект, а степень са- 
моконтроля действовала как опосредукяцая переменная в отношении 
обеих этих личностннх черт.

В следуюшем приложении мн подробнее поговорим о любопнт- 
ннх покупателях и такой особенности потребительского поведения, 
как стремление к разнообразию.
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Приложение Ғ. Л ю бопьинне покупатели
Тема этого приложения тесно связана с обсуждением, представленннм 
в главе 7, а также в Приложении Е, и касается она так назнваемого ис- 
следовательского поведения потребителей или нацеленности на по- 
иск разнообразия. Хотя обсуждение этой темн и бьшо вьшесено мной 
в приложение, это вовсе не свидетельствует о ее маловажности, что, 
впрочем, касается всех приложений в этой книге. Более того, эта тема 
вполне может стать одной из самнх горячих тем за всю историю роз- 
ничной торговли.

Несколько упрошенно можно сказать, что поведение покупателя 
располагается где-то на континууме между двумя крайними точка- 
ми. С одной сторонн находится ситуация, когда покупатель действует 
чисто по привнчке, т. е. его поведение зависит только от внутренних 
факторов и реализуется на автопилоте. В этом случае покупатель бу- 
дет вести себя, как робот или компьютер, при этом его поведение бу- 
дет одинаковнм независимо от ситуации. С другой сторонн находит- 
ся ситуация, когда покупатель действует только на основе внешней 
информации. В этом случае он полностью зависит от окружаюшей 
средн, т. е. похож на сорванньш с дерева лист, которьш летит туда, 
куда подует ветер (Д. Беттман и соавт., 1998; Д. Линч, 1982; Й. Норд- 
фалът, 2005а). В реальности поведение покупателей, разумеется, 
не соответствует ни одной из указанннх крайностей, а находится где- 
то посередине. Во всех процессах, связанннх с принятием решений, 
покупатели всегда опираются как на внутреннюю, так и на внешнюю 
информацию. Если ритейлер хочет наладить эффективную коммуни- 
кацию с покупателем, ему нужно попнтаться подтолкнуть покупателя 
ч)ггь меньше опираться на привнчнне когнитивнне процессн и чуть 
больше — на внешнюю информацию. Привнчнне процессн удобнн 
тем, что они требуют мало когнитивннхусилий. В то же время исполь- 
зование внешней информации требует от покупателя гораздо более 
интенсивной мнслительной деятельности, если только это не предпо- 
лагает очень простнх, рефлекторннх реакций. Даже очень небольшое 
переключение с внутреннего на внешний источник информации мо- 
жет стать достаточньш толчком для совершения незапланированннх 
покупок (см. Приложение Е).

Сушествует довольно много опубликованннх исследований, посвя- 
гценннх восприимчивости потребителей к внешней информации. Как 
уже говорилось, этот феномен назнвается исследовательским потре- 
бительским поведением. Предполагается, что это поведение частично 
объясняется внутренней потребностью к стимуляции; причем у этой 
потребности есть определенннй порог. Следовательно, сушествует
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Удовольствие

Р и с у н о к  Ғ .1 . П о сл е  с е р и и  п о в то р ен и й  песн я  с  с а м н м  н и зк и м  рей ти н го м  п ол учи л а б о лее  в м с о к и е  
оц ен ки , чем  н а ск у ч и в ш а я  песн я  с  с а м м м  в н с о к и м  рей ти н го м

оптимальньш уровень стимуляции, которьш максимизирует исследо- 
вательское поведение покупателей.

В других частях этой книги ми говорили о том, что, например, из- 
менение месторасположения товара в торговом зале может привлечь 
к нему внимание покупателей. В этом случае повьппенное внимание 
является следствием давления извне. В этом обсуждении мн сосредото- 
чимся скорее на том, как ритейлер может активизировать внутреннее 
стремление покупателей к получению новой информации. Я  хочу, что- 
бн вь1 понимали разницу. Увеличение внешнего давления эквивалент- 
но повншению фактического уровня стимуляции. Если уровень внеш- 
него информационного давления в магазине превмшает оптимальннй 
уровень стимуляции покупателя, покупатель может отключить воспри- 
ятие внешних стимулов. Следовательно, важно, чтобн фактический 
уровень стимуляции в ритейл-среде соответствовал оптимальному 
уровню стимуляции покупателей.

Таким образом, мой основной тезис гласит:

Иагазин может влиять на воспринимаемий (фактический) и оптимальний уровень 
симуляции. В идезле эти два уровня должнн совладать. В этом случае покупатель 
будет воспринимать магазин как наиболее вдохновляю!дий, и ритейлеру будет проше 
наладить с ним зффективную коммуникацию.

Разумеется, у ритейлера не всегда есть возможность значительно 
повлиять на оптимальньга уровень стимуляции покупателей. Напри- 
мер, как бьшо сказано в главе 7, от цели посехцения магазина может
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зависеть, находится ли эта характеристика под контролем ритейлера 
или нет. Далее я рассмотрю некоторме механизмн, посредством кото- 
рнх ритейлер может попнтаться повнсить оптимальннй уровень стиму- 
ляции среди своих покупателей. Ключ в том, чтобн повнсить огцугцение 
удовольствия, испнтнваемое покупателями при посевдении магазина.

Что стоит за покупательским любопьпством
Согласно Стинкампу и Баумгартнеру (1992), любопнтннх покупателей 
можно разделить на три группн. Первая группа состоит из двух под- 
групп, обе из которнх движимн внутренним любопнтством. Одна под- 
группа — это так назнваемне знатоки рьшка, которне любят собирать 
информацию о товарах. Вторая подгруппа включает отчасти похожий 
тип покупателей, а именно ранних последователей. Ранние последо- 
ватели испнтнвают пристрастие ко всем новинкам. Представителей 
обеих этих подгрупп объединяет то, что им бнстро надоедает повто- 
ряюш;аяся реклама и другая информация о товарах, и они всегда на- 
ходятся в поиске новой информации. Вторая группа представлена так 
назнваемьши любителями риска. Любители риска предпочитают си- 
туации с неопределенньши последствиями, азартнне игрн и т. д. Тре- 
тья группа включает искателей разнообразия. Искатели разнообразия 
получают удовольствие не от покупки привнчннх любимнх торговнх 
марок, а от того, что разнообразят свое потребление. Все эти три груп- 
пн объединяет то, что их поведение может бнть объяснено одним пси- 
хологическим феноменом: внсоким оптимальннм уровнем стимуля- 
ции. А поскольку указаннне видн поведения как нельзя более вигоднн 
для ритейлеров, задача состоит в том, чтобн попитаться увеличить ту 
часть оптимального уровня стимуляции покупателей, которая зависит 
от ситуации.

В своем исследовании Ратнер, Кан и Канеман (1999) попнтались 
понять, что скрнвается за покупательским любопитством, на приме- 
ре того, как люди оценивают музнку. Сначала они дали респондентам 
прослушать и оценить 12 различннх песен. Затем, в первом экспери- 
менте, они дали респондентам прослушать 45-секунднне отривки пе- 
сен, которне те только что оценили. Первая группа прослушала наи- 
более понравившуюся песню 15 раз подряд. Вторая группа прослушала 
наиболее понравившуюся песню 11 раз, а также четнре раза песню, 
получившую самне низкие оценки. Переменной, которую использова- 
ли исследователи, бьша оценка музнки в режиме реального времени. 
Во время прослушивания музнки респондентн отмечали свои оценки 
на экране компьютера.

Для второй группн песня с самнм низким рейтингом воспроизводи- 
лась 4, 7, 9 и 11-м по счету треком. Респондентн четко обозначали свое 
недовольство, когда сльидали не понравившуюся им песню. Однако
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наиболее интересньш результатом бьшо то, что скука, связанная с мно- 
гократньш прослушиванием одной и той же песни, обладала еш;е бо- 
лее сильньш негативннм эффектом. На четвертнй раз песня с самьш 
низким рейтингом (воспроизведенная 11-м по счету треком для второй 
группн) бьша оценена даже внше, чем песня с самьш внсоким рейтин- 
гом, воспроизведенная в 11-й раз. Смотрите график на рисунке ҒЛ.

Возможно, приведеннне внше результать1 не кажутся очень стран- 
ньши, однако исследователи продолжили свои экспериментн. В одном 
эксперименте они сравнили оценки участников при прослушивании 
менее разнообразного плейлиста, состояш;его из понравившихся песен, 
и более разнообразного плейлиста, включакицего менее понравившиеся 
песни. Результатн этого эксперимента показали, что менее понравивши- 
еся песни получили более низкие оценки участников в режиме реально- 
го времени, но в ретроспективе оценки более разнообразного плейли- 
ста, состояшего из менее понравившихся песен, бьши внше, чем оценки 
менее разнообразного плейлиста, состояшего из понравившихся песен. 
В другом эксперименте участников попросили оценить песни и затем 
создать из них собственнне плейлистн. Оказалось, что участники вклю- 
чили в них не только понравившиеся песни, но и песни с низким рей- 
тингом. Исходя из этого открнтия, исследователи назвали свою статью 
«Люди внбирают менее предпочтительньш опнт ради разнообразия».

Таблица Ғ.1. Когда участников эксперимента попросили создать собственнме плейлисти  
для прослушивания, они включили в них не только песни с вм соким  рейтингом, 
но и песни, получившие с а м у е  низкие оценки (песни 4 -6 ). Судя по всему, разнообразие  
играло более важную роль, чем м узукальн м е  предпочтения. Циф ри показуваю т, сколько  
раз в среднем песня б ь т а  включена в плейлисть!

М енее разн ообр азньж  пл ейл и ст Волее разн о о б р азн и й  пл ейл и ст

Песня 1 4,99 3,53
Песня 2 2,92 2,58
Песня 3 2,09 1,60
Песня 4 0,87
Песня 5 0,75
Песня 6 0,67

Одно из различий между темой этого приложения, покупательским 
любопнтством, и темой предндушего приложения, незапланирован- 
ньши покупками, состоит в следуюшем. Теории и исследования, ка- 
саюш;иеся незапланированннх покупок, часто сосредоточенн на том, 
как можно побудить людей увеличить долю незапланированннх поку- 
пательских решений. С другой сторонн, покупательское любопнтство
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или стремление к разнообразию, рассматриваются в большей степени 
как внутренние движухцие фактори.

Как повлиять на уровень покупательского л ю б о п ь ш в а
Теперь, когда ми определились с ключевьши понятиями, такими как 
оптимальннй )фовень активации и стремление к разнообразию, мм мо- 
жем приступить к обсуждению, собственно говоря, главной темн это- 
го приложения, а именно: мн можем перейти от понимания феномена 
к тому, как использовать его в целях ритейл-маркетинга. В 1995 году 
Сатья Менон и Барбара Кан провели эксперимент, в котором показали, 
как можно повлиять не только на воспринимаемнй уровень стимуляции 
покупателей, но и на их оптимальннй уровень стимуляции.

Для манипуляции первнм фактором (воспринимаемьш уровнем 
стимуляции) исследователи внбрали взаимодополняюшие товарн, та- 
кие как газированнне напитки и закуски. Для манипуляции вторьш 
фактором (оптимальньш уровнем стимуляции) бьши использовани 
разнне контекстн, внзиваювдие различние эмоции.

Участников разделили случайним образом на три эксперименталь- 
нне группи. Эксперимент продолжался четнре дня подряд. Пока участ- 
ники заполняли анкетн, им подавали напитки, после чего предлагали 
на внбор четнре вида закусок. В разннх группах участникам предлага- 
лись разнне наборн напитков. В группе с низким уровнем стимуляции 
во всех четнрех случаях подавалась кола. В группе со средним уров- 
нем стимуляции участникам поочередно предлагался набор напитков 
со вкусом лимона/лайма или кола. В группе с внсоким уровнем стиму- 
ляции участникам в разнне дни предлагались разнне набори напитков, 
в том числе разнне фруктовьге соки и кола. Исследователи измеряли, 
как разнообразие напитков влияло на разнообразие внбора закусок.

Исследователи использовали три показателя, чтобн проанализи- 
ровать паттернн стремления к разнообразию среди участников. Пер- 
вьш показатель бьш самнм простнм, а именно сколько разннх видов 
закусок попробовали респонденть1. Второй показатель также включал, 
в какой последовательности вибирались разние закуски. Предполага- 
лось, что участник, внбиравший закуски в последовательности АВАВ 
(каждьш раз переключаясь между торговьши марками А и В), прояв- 
лял большее стремление к разнообразию, чем участник, внбиравший 
закуски в последовательности ААВВ (т. е. сменивший торговую марку 
только на третий раз). Третий показатель включал информацию о том, 
как воспринимались различние альтернативи, т. е. схема вибора ААЗЗ 
рассматривалась как отражаювдая большее стремление к разнообра- 
зию, чем схема внбора ААВВ. Результатн показали, что, когда напит- 
ки бьши более разнообразньши, участники в большей степени бьши 
склонни внбирать один и тот же вид закусок. Таким образом, следуя
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этой логике, если ритейлер хочет сделать вмбор покупателями опре- 
деленной марки картофельннх чипсов или мяса более устойчивмм, он 
просто должен расположить рядом разнообразньш ассортимент допол- 
няюгцих товаров, например соусов.

Эксперимент показал, что магазин может увеличить фактический 
уровень стимуляции до оптимального уровня стимуляции покупателей 
и, таким образом, удовлетворить потребность покупателей в разно- 
образии. Или же наоборот, ритейлер может обеспечить недостаточннй 
уровень стимуляции, всегда демонстрируя одни и те же парн взаимо- 
дополняю1цих товаров. Тем самнм ритейлер может достичь ситуации, 
когда покупатели начнут исследовать новне части ассортимента, что- 
бн реализовать свой оптимальннй уровень стимуляции. Однако вторая 
стратегия может бнть рискованной. Все зависит от степени вовлечен- 
ности покупателя. Если покупатель недостаточно вовлечен, он может 
не захотеть прилагать дополнительнне усилия, необходимне для того, 
чтобн изучить неизвестнне ему части ассортимента. Пожалуй, наибо- 
лее вероятньш результатом такой рискованной стратегии будет то, что, 
если магазин всегда вьиглядит одинаково, произойдет уменьшение доли 
незапланированннх покупок. Чтобн не оказаться в ситуации, когда фак- 
тический и оптимальннй уровень стимуляции не соответствуют друг 
другу, ритейлер должен знать, как можно повлиять не только на факти- 
ческий, но и на оптимальннй уровень стимуляции покупателей. Этот 
вопрос бнл изучен во второй части исследования Менон и Кан.

Чтобн проверить, можно ли в принципе повлиять на оптимальннй 
уровень стимуляции покупателей, Менон и Кан манипулировали тре- 
мя различньши покупательскими ситуациями. В ситуации с низким 
уровнем стимуляции участников просили представить четнре визита 
в близлежагций продовольственннй магазин, где ритейл-среда оста- 
валась неизменной во время всех четьфех визитов. В стимулируюхцей 
ситуации ритейл-среда менялась. Участников просили представить 
два «обнчннх» похода в магазин (как и в сценарии с низким уровнем 
стимуляции), а также два посегцения мегараспродаж по случаю нача- 
ла веснн. Праздничнне распродажи включали множество промоакций 
и специальннх предложений. Третья ситуация бьша похожа на вторую, 
но на этот раз исследователи также постарались повнсить настроение 
участников. Таким образом, третья ситуация включала не только повн- 
шенньш уровень стимуляции, но и компонент положительного эмоцио- 
нального настроя.

Результатн приведенн в таблице Ғ.2. Во второй ситуации (с повн- 
шенньш уровнем стимуляция) покупательское любопнтство бнло са- 
мнм низким. В этом случае покупатели бьши явно подверженн чрез- 
мерной стимуляции (фактический уровень стимуляции превншал 
оптимальннй). В двух других ситуациях фактический и оптимальннй
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уровни стимуляции, кажется, соответствовали друг другу. Преимуш,е- 
ство третьей покупательской ситуации (стимуляция плюс позитивное 
настроение) перед первой ситуацией (отсутствие стимуляции) со- 
стояло в том, что в третьей ситуации покупатель проявлял большую 
предрасположенность к коммуникации с магазином. Следовательно, 
в состоянии с низким уровнем стимуляции участники проявляли любо- 
пнтство, но оно исходило от них самих и не контролировалось ритейле- 
ром. Соответствие между фактическим и оптимальньш уровнями сти- 
муляции достигалось за счет низкого уровня обоих. В третьей ситуации 
фактический и оптимальньш уровни стимуляции также соответствова- 
ли друг другу, но за счет того, что бьши одинаково внсокими. Благода- 
ря этому ритейлер получил возможность более эффективно обш,аться 
с покупателями и провоцировать ихлюбопнтство.

Табли ца Ғ.2. Негативное влияние чрезмерной стимуляции. Этот эффект может б уть  
устранен, если создать у покупателей положительнь!й эмоциональнмй настрой

Н изкий уровень  
стим ул яци и

Вью ский уровень  
стим уляции

В м со к и й  уровень  
стим ул яци и  плю с  

позитивное настроение

И зм ерение 1 3,18* 1,83 3,05*
И з м е р е н и е 2 1,82* 0,96 1,86*
И зм ер ени е 3 0.47 0,22 0,55*

Обсуждение
Следует отметить, что многие исследования. рассмотреннме в этой книге, обнаружили 
негативнне эффектн повьшенной стимуляции. Зто особенно верно для тех случаев, 
когда посешение магазина носит задачноориентированннй характер. Я думаю, имен- 
но по этой причине некоторне крупнью продовольственнне ритейлерн предпочитают 
работать с так назнваемнми чистнми магазинами. Чистне магазинн -  это магазинн 
с минимальнмм количеством информационнмх указателей, демонстраций и других 
стимулируюших элементов. В главах с восьмой по десятую приводилась аргументация 
как за, так и против такого подхода. Однако я хотел бн еше раз подчеркнуть, что, если 
вн, как ритейлер, хотите провести собственное тестирование и измерить оптимальннй 
уровень стимуляции среди своих покупателей, вн должнн убедиться в том, что измеря- 
ете именно поведение, а не отношение. Покупатели часто внражают более негативное 
отношение к магазинам с внсоким фактическим уровнем стимуляции, однако именно 
эти магазинн зачастую имеют самне внсокие объемн продаж.
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Приложение 6. Маркетинг 
отношений в розничной торговле
Концепция маркетинга отношений несколько поднадоела в результате 
частого использования, поэтому в последнее время ее последователи 
предпочитают употреблять другой термин — управление отношения- 
ми с потребителями. Следует отметить, что связь между маркетингом 
отношений и идеями, изложенньши в главах 7-10 этой книги, гораздо 
теснее, чем может показаться на первьш взгляд. Маркетинг отноше- 
ний часто обсуждается в контексте маркетинга услуг и персональннх 
продаж, а его ключевой составлякнцей является персонал. Считается, 
что ритейлер, при помош;и своего персонала, должен стараться со- 
здать в своем магазине такую атмосферу, которая будет соответство- 
вать ожиданиям покупателей или даже превосходить их. Это позволит 
обеспечить то, что покупатели будут возврагдаться в магазин снова 
и снова.

Есть две причинм, почему я решил посвятить отдельное приложе- 
ние маркетингу отношений. Во-первмх, ритейл-среда зависит не толь- 
ко от планировки магазина, внкладки ассортимента и других не свя- 
заннмх с персоналом способов генерирования продаж. Безусловно, 
важнейшим элементом ритейл-средн является персонал. Опнт покупа- 
телей в магазине создается как механическими методами продаж, так 
и межличностньши взаимодействиями с персоналом. Я не включил об- 
суждение этой темн в основную часть книги вовсе не потому, что счи- 
таю ее неважной. Как раз наоборот, я считаю ее чрезвнчайно важной. 
Как показали некоторне исследования, впечатление, произведенное 
персоналом, является решаюгцим фактором при оценке магазина поку- 
пателями. Я не посвятил персоналу отдельной главн только лишь пото- 
му, что на эту тему уже имеется огромное количество полезннх и хоро- 
шо написанннх книг. Что же касается механических методов продаж, 
то тут наблюдается явньш недостаток литературн.

Вторая причина, почему я решил затронуть эту тему, заключает- 
ся в том, что некоторне аспектм литературн о маркетинге отношений 
делают ее менее релевантной для розничной торговли. Сугцествуют 
очень важнне взаимосвязи между привнчньши моделями поведения, 
часто совершаемьши покупками и маркетингом отношений, которне 
особенно актуальнн в контексте ритейла (Р. Ист и соавт., 1994). Недо- 
статок соответствуюшей литературн с акцентом на розничной торгов- 
ле делает данное обсуждение здесь особенно уместньш. В конце кон- 
цов, это книга о маркетинге с точки зрения ритейлера.
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Две разновидности маркетинга отношений
Маркетинг отношений включает два варианта. Первая его разновид- 
ность направлена на создание барьеров для переключения при помовди 
клубннх карт и бонусннх систем. Другим направлением является созда- 
ние положительного покупательского опнта и, соответственно, форми- 
рование лояльной покупательской базн. Первьш вариант иногда назнва- 
ют американской школой, второй — скандинавской школой (К. Форнеял, 
1992). Дело в том, что первьш вариант маркетинга отношений опирается 
на психологическую традицию, характерную в первую очередь для аме- 
риканской и британской маркетинговой литературн. Второй вариант 
получил название скандинавского, поскольку многие фундаментальние 
идеи бьши позаимствованн из скандинавской литературн.

Скандинавский вариант часто обсуждается в литературе о каче- 
стве сервиса, персональннх продажах и теории сетевнх продаж. При 
обсуждении маркетинга отношений в связи с ритейл-средой часто упо- 
требляется термин «сервисньш ландшафт» (М. Битнер, 1990, 1992), 
которьш охватнвает все видн взаимодействий между покупателями 
и продавцами.

В то же время первому варианту маркетинга отношений, сосредото- 
ченному на создании барьеров для переключения, в маркетинговой ли- 
тературе уделяется не так много внимания, хотя он, безусловно, актуален 
для розничной торговли, и особенно для той ее части, которая специали- 
зируется на товарах повседневного спроса. Хотя и несколько упровденно, 
можно сказать, что эта разновидность маркетинга отношений сосредо- 
точена на влиянии на поведение покупателей, тогда как скандинавский 
вариант больше сфокусирован на влиянии на уровень удовлетворенно- 
сти и, следовательно, на отношение покупателей. Чем в большей степе- 
ни поведение покупателей является следствием привнчки и чем в мень- 
шей степени — результатом подлинного интереса и вовлеченности, тем 
важнее иметь возможность контролировать поведенческие факторн. 
И наоборот, в тех случаях, когда покупатели демонстрируют внсокую 
вовлеченность и уделяют много времени принятию решений, важно со- 
средоточиться на формировании правильного отношения.

История маркетинга отношений
Маркетинг отношений в своем современном виде появился в начале 
1990-х годов. Как правило, его появление объясняют следуювдими фак- 
торами: 1) наснвдение рьшков; 2) развитие технологий; 3) рост нело- 
яльности потребителей; 4) результатн академических исследований, 
показнваювдие преимувдества использования маркетинга отношений.

Технологический прогресс привел к созданию нескольких инстру- 
ментов, способствовавших развитию маркетинга отношений. При- 
мерами таких инструментов являются (пластиковне) клубнне картн,
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компьютернме кассн со сканерами и мопднне сервери, позволяюшие 
хранить и обрабатнвать огромнне массивн данннх о покупателях.

Растувдая нелояльность покупателей часто объясняется влиянием 
методов продвижения, которне начали активно использоваться в роз- 
ничной торговле с начала 1980-х годов (£. Волъф, 1996). Среди исследо- 
вательских отчетов, превозносяших эффективность маркетинга отно- 
шений, можно назвать статью Рейчхелда и Сассера (1990), в которой 
говорилось о том, что компании могут увеличить свою прибьшь на не- 
сколько сотен процентов благодаря увеличению продолжительности 
своих отношений с клиентами. Также в поддержку этой концепции 
говорили результатн многих исследований в области рекламн (напри- 
мер, то, что постояннне клиентн уделяют рекламе больше внимания, 
чем не-клиентн) и сетевого маркетинга (в частности, тот факт, что со- 
циальнне отношения влияют на внбор поставгцика в той же мере, что 
и сам продукт).

Два подхода (плюс еце один)
В своей статье, опубликованной в 1992 году, шведский исследователь 
Клас Форнелл внсказал мнение, что в разннх случаях следует приме- 
нять разнне стратегии. Форнелл утверждал, что маркетинг отношений 
является оптимальной стратегией на насьпценном рьшке. Цель этой 
стратегии — минимизироватъ текучесть клиентской базн. Кроме того, 
он разделил маркетинг отношений на две составляклцие, о которнх мн 
говорили внше (создание барьеров для переключения и повншение 
удовлетворенности потребителей). В качестве примеров компаний, 
опираюш;ихся прежде всего на первнй вариант маркетинга, можно 
назвать банки, страховне компании, автозаправочнне станции и т. д. 
В этих типах компаний использование карт лояльности, авансовнх де- 
позитов и специальннх решений для различннх услуг помогает удер- 
жать покупателей от ухода к конкурентам.

Создание барьеров для переключения
Чтобн достичь таких эффектов удержания, американскими маркетоло- 
гами бьш разработан ряд решений с использованием карт. Наиболее 
распространенньши методами являются бонуснне системн, авансовне 
депозитн, скидки за лояльность, прямая и персонализированная рекла- 
ма, а также другие методн укрепления (формирования) отношений, 
инспирированнне бихевиористской психологией. Например, большой 
популярностью пользуются так назнваемне кампании Х-У-2. Схема 
этих кампаний состоит в том, что, если потребитель реализует опреде- 
ленное поведение (совершает покупки на сумму $200) в течение опре- 
деленного периода времени (за октябрь), он получает определенное
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вознаграждение (бесплатную индейку). Поскольку ритейлер знает, 
сколько средний покупатель тратит в его магазине в октябре, пове- 
денческая цель устанавливается таким образом, чтобм подтолкнуть 
покупателей потратить больше, чем обмчно. Как правило, такая цель 
устанавливается на 20-25% вьше обмчного уровня расходов. Другой 
распространенннй тип таких программ предполагает начисление бо- 
нусних баллов за все покупки. В основе этой идеи лежит маркетинго- 
вая теория Скиннера, а также бихевиористский принцип положитель- 
ного подкрепления. Исследования показали, что этот тип маркетинга 
отношений хорошо работает в розничной торговле.

Повшшение удовлетворенности потребителей
Другой тип маркетинга отношений, которий обсуждается Форнеллом, 
опирается на увеличение удовлетворенности потребителей, что в свою 
очередь рассматривается как инструмент формирования лояльной 
потребительской базн. В данном случае идея состоит в том, чтобн ра- 
ботать с так назнваемнми мотиваторами и превосходить ожидания 
клиентов, чтоби стать для них предпочитаемой альтернативой. Ключе- 
вьш элементом этой стратегии часто внступают сотрудники, взаимо- 
действуюшие с клиентами. Одним из ярких сторонников этого подхода 
является известннй ритейлер Фергал Куинн с его книгой «Коронуя по- 
купатеяя» и сетью супермаркетов Зирегдшпп в Ирландии. Куинн гово- 
рит, что его подход основан на принципе бумеранга, согласно которому 
основная задача персонала — сделать так, чтобн покупатель захотел 
вернуться. Он считает это даже более важньш, чем взять с покупателя 
плату за купленнне товари.

Ритейл-среда
Я хотел бн добавить третий подход к двум вишеописанньш разновидно- 
стям маркетинга отношений. Этот подход сосредоточен на ритейл-сре- 
де с точки зрения того, насколько эта среда способствует установлению 
эффективних отношений с покупателями.

Дело в том, что покупательский опнт, ведуший к внсокому уров- 
ню удовлетворенности, необязательно требует социальннх взаимо- 
действий. Многие посеодения магазина предполагают минимальное 
взаимодействие покупателей с персоналом. Тем не менее я считаю, что 
между этими покупателями и магазином сушествуют определеннне от- 
ношения. Обсуждению методов формирования такого типа отношений 
в сушествуюшей литературе уделяется крайне мало внимания. Я наде- 
юсь, что эта книга в целом, и особенно глави 7-10, в некоторой степени 
заполнят имеюшийся пробел.
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