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Рис. 8. График допустимой для потребителя цены на плитку шоколада, 100 г

(Примечание: размер «пузыря» отражает процент опрошенных, готовых заплатить со-

ответствующую цену.)

Как видно из рис. 8, оптимальной ценой для плитки шоколада (100 г) 

является цена на уровне 40–60 руб. Основываясь на полевом исследо-

вании и графике допустимой для потребителя цене на плитку шоколада 

100 г, можно утверждать, что доля покупателей, которая будет готова за-

платить цену Kinder Chocolate, составляет 26–63%. 

Для того чтобы вывести рекомендации для дальнейшей деятельности 

компании, необходимо ответить на важный вопрос: а что именно про-

дает компания своим потребителям? Как известно, компания предлагает 

на рынок товар, но само понятие «товар» оказывается гораздо шире, чем 

простая совокупность его физических свойств. 

Так, Ferrero часто апеллирует к чувствам и эмоциям своих клиентов. 

Шоколад не просто сладость, это еще и средство поднять себе настрое-

ние, получить наслаждение или вспомнить детство1. Эти концепции ак-

тивно пропагандируются в рекламе товара, в частности Kinder – это спо-

соб вернуться в детство, а Raff aello – проявить внимание к любимым 

и порадовать их.

Ferrero также стремится к тому, чтобы их товар прочно ассоцииро-

вался с праздником. Для этого они активно запускают предпраздничные 

рекламные компании, создают специальные праздничные упаковки. 

1 На основании проведенных поисковых исследований.
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Таким образом, как мы видим, товар у Ferrero – это не только еда, это 

еще и эмоции, впечатления, праздник. Можно разложить его по уров-

ням, взяв за образец многоуровневую модель Ф. Котлера1 и дополнив ее 

четвертым уровнем, превосходящим ожидания потребителя от куплен-

ного товара.

1-й уровень. Товар по замыслу: вкусный «антидепрессант», превращаю-

щий будни в праздник.

2-й уровень. Товар в реальном исполнении: оригинальная упаковка, 

удобная или праздничная в зависимости от потребности конкретного 

покупателя – Ferrero, Raff aello, Kinder, TicTac; уникальный продукт, не 

представленный на рынке другими марками; мировое имя компании 

и известность брендов; надежность; приятный нежный вкус продуктов.

3-й уровень. Товар с подкреплением: необычные игрушки, выступаю-

щие в роли «сюрприза», подарочные упаковки, позволяющие легко вы-

брать подарок друзьям на любой праздник, грамотная сбытовая политика 

компании Ferrero, обеспечивающая доступность продукции в любом бли-

жайшем магазине.

4-й уровень. Товар, превосходящий ожидания: в этот уровень можно 

включить различные PR-акции для покупателей, возможность собрать 

коллекцию игрушек, а также различные полезные добавки в шоколад – 

как, например, злаки и молоко в линейке Kinder.

Для того чтобы быть успешным на рынке, необходимо соответство-

вать последним тенденциям в изменении потребительских предпочтений 

и предлагать продукты, которые могут конкурировать с последними до-

стижениями конкурентов. Ferrero – хороший пример компании, которая 

находится в постоянном поиске новых идей и часто является инициато-

ром новых тенденций на российском шоколадном рынке.

Так, шоколадное яйцо с игрушками и Kinder Bueno стали копировать 

другие производители. При этом на российском рынке выделяются та-

кие тенденции2, как:

1) производство продукции к праздникам, или Eventing (то, что мы 

уже отметили в расширенной концепции товара Ferrero);

2) учет компаниями национальных предпочтений в выборе шокола-

да (Ferrero специализируется на молочном шоколаде, поскольку 

именно он является любимым видом в РФ); 

3) стремление потребителей к здоровому питанию (Ferrero добавля-

ет в продукцию молоко и злаки, как мы отмечали в 4-м уровне ее 

«товара»);

4) индивидуальный подход: возможность создания покупателем шо-

колада на свой вкус. Эта тенденция у Ferrero пока не реализована, 

1 См.: Котлер Ф., Вонг В., Сондерс Дж. и др. Основы маркетинга. 4-е европейское из-

дание. – 2010.

2 Исследование Euromonitor International. Chocolate Confectionary in Russia. 

04.03.2014 г. URL: http://www.euromonitor.com/chocolate-confectionery-in-russia/report
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и нам кажется, что компании стоит развиваться в этом направле-

нии. На вопрос «Что для вас самое важное в шоколаде?» в фокус-

группе1 многие респонденты отмечали именно «оригинальность 

добавок». 

Что касается игроков на шоколадном рынке, которые занимаются реа-

лизацией последней тенденции в потребительских вкусах, то здесь можно 

выделить две компании:

1) интернет-магазин «Пан Шоколатье»2 (Россия, г. Ижевск), кото-

рый предлагает создать свой шоколад – выбрать тип шоколада, 

ингредиенты и тип упаковки;

2) Mixville3 (Россия, г. Москва), который предлагает не только шо-

колад, но и другие сладости. Эта компания использует несколь-

ко каналов продаж: интернет-магазин, прямые продажи и канал 

HoReCa, о котором мы поговорим более подробно в контексте 

того, как этим каналом пользуется компания Ferrero. Однако соз-

дать шоколад на свой вкус можно только на интернет-сайте ком-

пании.

Рассмотрим важную часть товара в реальном исполнении, а именно 

упаковку различных батончиков бренда Kinder и Kinder-шоколад 

(рис. 9).

Рис. 9. Различные варианты упаковок продукции бренда Kinder

1 Собственное исследование авторов, упомянутое выше. Дата исследования – 

15.10.2014 г.

2 http://panshoko.ru

3 http://mixville.ru/
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Данная категория товаров позиционируется как товары для детей под 

слоганом «Все лучшее детям». И правда, это один из самых популярных 

шоколадных продуктов среди российских детей, в особенности Kinder 

Surprise, который занимает лидирующую позицию в категории шоко-

лада с игрушкой. Однако и взрослые очень полюбили различные батон-

чики и шоколад Kinder, что подтверждает проведенный нами анкетный 

опрос.

Для всех брендов Ferrero диверсифицирует упаковку продукции в за-

висимости от нужд целевой аудитории. Конфигурация упаковок разли-

чается и в зависимости от канала продаж. Для оптовых компаний Ferrero 

продает продукцию в огромных упаковках до 900 штук батончиков Kinder 

или 10 коробок Raff aello в каждой. Однако внутри этих огромных упако-

вок находятся обычные, привычные нам и завернутые по одному шоко-

ладные батончики, что делает использование Ferrero очень удобным – 

закупаться удобно и оптовикам, и розничным покупателям. Есть свои 

конфигурации и для канала HoReCa – это увеличенные по объему пор-

ции шоколада и конфет, например, паста Nutella по несколько кило-

граммов в банке. Для Duty Free компания и вовсе выпускает отдель-

ные, неповторимые упаковки, которые могут понадобиться потребителям 

именно в поездке (маленькие индивидуальные упаковки), или те, кото-

рые можно купить и хранить дома долгое время (большие пачки TicTac, 

Kinder и т.д.).

Как было упомянуто выше, Ferrero выпускает специальные празднич-

ные наборы своей продукции – их примеры на рис. 10.

Рис. 10. Новогодние варианты упаковок Kinder

Проведем портфельный анализ деятельности компании Ferrero с по-

мощью матрицы BCG (Boston Consulting Group)1. Для сравнения продук-

тов компании Ferrero с конкурентами удобно выделить следующие товар-

1 См.: Котлер Ф. Основы маркетинга. – 2010.
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ные позиции: шоколад, конфеты и шоколадные батончики, так как они 

являются основными продуктами компании Ferrero и ее конкурентов1.

В 2013 г. было продано различной шоколадной продукции на сумму 

333 319 млн руб., в 2014-м – на сумму 355 814 млн руб. Темпы роста дан-

ного рынка в 2014 г. составили 8%.

Согласно данным http://www.portal.euromonitor.com/portal, основ-

ными конкурентами Ferrero являются компании ООО «Объединенные 

кондитеры», MarsInc и Mondelez Internationa Inc. Для этих компаний дан-

ные по объемам продаж каждой группы товаров (шоколад, конфеты, шо-

коладные батончики) представлены в приложении. 

Как видно из табл. 1 приложения 2, крупнейшим конкурентом шоко-

лада Kinder Chocolate является шоколад Alpen Gold, конкурентом конфет 

Ferrero Rocher – конфеты «Коркунов», а конкурентом шоколадного ба-

тончика Kinder Bueno – шоколадный батончик Snickers. Была построена 

матрица BCG для продуктов компании Ferrero и для отдельных продук-

тов ее крупнейших конкурентов (рис. 11).

Kinder Chocolate; 
0,2; 7,18%; 2763 

Ferrero Rocher; 0.7; 
10,94%; 7434  Kinder Bueno; 0,1; 

12,74%; 1664
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Snickers;  3,3; 
10,26%; 14 420 
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Snickers 
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Рис. 11. Матрица BCG

Из рис. 11 видно, что конфеты Ferrero и шоколадный батончик Kinder 

Bueno попадают в категорию «знаков вопроса». Данные товары имеют хо-

рошие темпы роста и хороший потенциал, однако их относительная доля 

рынка сравнительно мала (в большей степени данное высказывание ка-

сается бренда Kinder Bueno, так как его относительная доля всего лишь 

0,1). Ситуация с шоколадом Kinder Chocolate обстоит несколько хуже: 

1 Данные для анализа взяты из ресурса http://www.portal.euromonitor.com/portal по за-

просу Chocolate Confectionery в регионе Russia. Кроме того, по данным товарам имеются 

статистические данные по объемам продаж.
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в 2014 г. данный продукт попал в группу «собак», что означает, что ком-

пании стоит уделить особое внимание данному бренду, т.е. стараться уве-

личить темпы роста и рыночную долю. 

Рассмотрим политику компании в области сбыта продукции. Для ком-

пании Ferrero важно, чтобы ее продукция была доступной для потреби-

телей в любое время, иначе они переключатся на продукцию конкурен-

тов, так как чаще всего покупка такого лакомства, как шоколад, является 

спонтанной. Такой вывод мы сделали, опираясь на результаты опроса, 

в котором на вопрос «Возникает ли у вас спонтанное желание купить 

шоколад?» было получено 103 утвердительных ответа, что означает, что 

почти 60% респондентов сознались в незапланированных покупках лю-

бимого лакомства. 

Для начала рассмотрим карту каналов сбыта. Как видно из рис. 12, 

компания активно использует несколько различных каналов, причем 

в каждом из них действуют сразу несколько агентов.

Рис. 12. Сбытовые каналы компании Ferrero

При этом официальным дистрибьютором в РФ является ЗАО «Фер-

реро Руссия». Дочерняя компания ЗАО «Ферреро Руссия» со 100%-ным 

иностранным капиталом является единственным импортером продукции 

«Ферреро» в РФ.

В табл. 81 представлены независимые распространители Ferrero, ра-

ботающие в оптовом канале продаж, разделенные на официальных дис-

трибьюторов и независимых оптовых распространителей. Отдельно вы-

делена компания, которая занимается поставками продукции для ка-

1 См. табл. 8, приложение 2.
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нала HoReCa. Несмотря на то что у Ferrero есть подразделение, которое 

занимается взаимодействием с этим каналом самостоятельно (Ferrero 

Foodservice), на территории РФ также действует отдельное независи-

мое коммерческое предприятие, являющееся поставщиком продукции 

Ferrero в кафе и рестораны.

Название канала HoReCa является аббревиатурой от слов Hotels, 

Restaurants, Cafés (отели, рестораны, кафе). Впрочем, на самом деле этот 

канал гораздо шире и включает в себя кинотеатры, боулинг, развлека-

тельные центры, бильярд, клубы, казино, т.е. все те места, в которых 

потребитель покупает продукт и сразу его потребляет. Этот канал ак-

тивно используется производителями товаров «быстрого потребления», 

так называемых FMCG (Fast Moving Consumer Goods), к которым отно-

сится и Ferrero. Структура канала для продукции Ferrero представлена 

на рис. 131.

Рис. 13. Сбытовой канал HoReCa

Можно заметить, что Ferrero заботится о своих контрагентах, предла-

гая им ситуации и способы, которыми они могут продать товар потреби-

телям, и не просто продать, но и порадовать их при этом.

Далее рассмотрим розничный канал продаж, в который входят ги-

пермаркеты, супермаркеты, магазины розничной торговли, ларьки 

(рис. 14).

1 Информация о контрагентах, действующих в канале, взята с сайта http://www.fer-

rerofoodservice.com/
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Рис. 14. Основные ритейлеры продукции компании Ferrero

Цены на продукцию Kinder различаются в зависимости от канала дис-

трибуции. Так, в оптовом канале продаж цены на порядок ниже, чем 

в розничном, а в розничном – ниже, чем в HoReCa. Впрочем, такие раз-

личия можно объяснить длиной канала дистрибуции, так как оптовый ко-

роче, чем розничный; или более высокой маржой у ресторанов и кафе.

В настоящее время российский рынок шоколадных изделий доста-

точно насыщен, кроме того, 2015 г. ожидается кризисным, поэтому для 

привлечения новых потребителей и поддержания лояльности существую-

щих клиентов необходимы эффективные рекламные кампании. Компа-

ния использует следующие инструменты продвижения (рис. 15). 

Рис. 15. Мероприятия по продвижению товара Ferrero
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Приведем несколько примеров подобных мер. Так, Ferrero ведет стра-

ницу в «ВКонтакте», которая изобилует различными играми и интерес-

ными фактами для детей. Это хорошо срабатывает с такими сегментами, 

как «молодые мамы» и «вовлеченные». Также в соцсетях выставляются 

анонсы конкурсов, проводятся розыгрыши. Например, в данный мо-

мент проводится розыгрыш коньков с автографом Ильи Авербуха. Та-

кие мероприятия подходят для сегмента «вовлеченные». Также каждую 

зиму в парке Горького устанавливают «ледяной домик» Пингви – одного 

из персонажей рекламной кампании Kinder. Говоря о других брендах 

компании, например Ferrero Rocher, можно отметить стилизованные фо-

тостудии в венецианском стиле в некоторых торговых центрах Москвы. 

В парках «Музеон» и «Эрмитаж» установлены «волшебные ледяные кубы» 

от Ferrero Rocher. Такие виды промоушена способны заинтересовать 

и лояльных потребителей, и «ценителей шоколада», и «равнодушных». 

На основе различных данных о стратегиях и особенностях компа-

нии мы составили расширенный SWOT-анализ для компании Ferrero 

(рис. 16). 

Рис. 16. SWOT-анализ для компании Ferrero

Из проведенного анализа можно сделать следующие выводы.

Во-первых, компания Ferrero сохраняет высокую долю на рынке 

благодаря лояльности ее потребителей. Впрочем, такая высокая лояль-

ность неудивительна, ведь каждый продукт Ferrero является уникальным 
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и на момент выхода на рынок не имеет прямых конкурентов. Компании-

последователи появляются позже (как в случае с «Обыкновенным чудом» 

или шоколадными яйцами на прилавках), а компания Ferrero «задает 

моду» на рынке шоколада.

Во-вторых, продукция Ferrero не относится к низкому ценовому сег-

менту. Такие бренды, как Ferrero Roche и Raff aello, относятся к преми-

альному бренду, но и на продукты Kinder цена тоже установлена выше 

средней на рынке. Однако потребители по-прежнему выбирают их про-

дукцию, причина – вышеуказанная высокая лояльность.

В-третьих, у компании очень грамотно продумана маркетинговая 

стратегия. Компания проводит большое число PR-акций, показывает 

красивую рекламу для привлечения детей и взрослых и, что немаловажно, 

придумывает запоминающуюся упаковку для своей продукции. Тем са-

мым бренд Kinder, как показывает проведенный опрос, знают 100% по-

требителей, а мальчика с Kinder-шоколада узнают практически все.

В-четвертых, у компании грамотно организована сбытовая и товар-

ная политика. 

Тем не менее в настоящее время для Ferrero появляются некоторые 

трудности, связанные с тем, что, как показывает анализ BCG, шоколад 

Kinder демонстрирует низкие темпы роста и низкую долю рынка; у батон-

чика Bueno – очень низкая доля рынка. Причина этого понятна – рынок 

шоколада в РФ очень высококонкурентный, и здесь Ferrero приходится 

конкурировать с недорогими товарами отечественного производства. 

Цена на такую продукцию существенно ниже, но у Ferrero, по данным 

Nielsen, находится 15,7% рынка в денежном выражении в тех сегментах, 

где она присутствует1. Таким образом, Ferrero выигрывает именно за счет 

лояльности клиентов, сформированной грамотной товарной политикой 

и политикой продвижения.

Поскольку компанию Ferrero любят и поддерживают ее потребители, 

то финансовые кризисы компании не страшны, ведь кто будет отказывать 

себе в любимом лакомстве, если все равно уже пришел в магазин.

Приложение 1 

Образец анкеты
Дорогой покупатель!

Просим вас принять участие в маркетинговом исследовании, посвя-

щенном изучению шоколадной индустрии. Опрос проводится на усло-

виях анонимности. Все результаты будут представлены только в обоб-

щенном виде. Сделайте мир чуточку лучше вместе с Kinderresearchteam! 

Если вы оставите свой e-mail в последнем вопросе, мы поделимся с вами 

результатами нашего исследования! ☺

1 http://www.ferrero.ru/ferrero-in-russia/ferrero-v-rossii/Ferrero-in-Russia
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№ 1. ПОКУПАЛИ ЛИ ВЫ КОГДА-НИБУДЬ ШОКОЛАД?

1. Да  2. Нет  3. Не могу ответить

№ 2. КАК ЧАСТО ВЫ ПОКУПАЕТЕ ШОКОЛАД?

1. Каждый день

2. 1–2 раза в неделю

3. 1–2 раза в месяц

4. Никогда

№ 3. ДЛЯ КОГО ВЫ ПОКУПАЕТЕ ШОКОЛАД? ОЦЕНИТЕ ЧА-

СТОТУ ПОКУПКИ ПО 5-БАЛЛЬНОЙ ШКАЛЕ

Не покупаю Реже всего Чаще всего

Для себя 0 1 2 3 4 5

Для младшего члена семьи (ребенка, 

внука, младшего брата / сестры)

0 1 2 3 4 5

Для другого члена семьи 

(не ребенка)

0 1 2 3 4 5

В подарок 0 1 2 3 4 5

№ 4. ГДЕ ВЫ ПОКУПАЕТЕ ШОКОЛАД? ОЦЕНИТЕ ЧАСТОТУ 

ПОКУПКИ ПО 5-БАЛЛЬНОЙ ШКАЛЕ

Не покупаю Реже всего Чаще всего

В супермаркете («Перекресток», 

«Седьмой континент», «Билла»…)

0 1 2 3 4 5

В гипермаркете («Ашан», Metro…) 0 1 2 3 4 5

В магазине у дома 0 1 2 3 4 5

В специализированных магазинах 0 1 2 3 4 5

В кафе/кондитерских 0 1 2 3 4 5

В вендинговых автоматах 0 1 2 3 4 5

В палатках 0 1 2 3 4 5

№ 5. УДОБНО ЛИ РАСПОЛОЖЕН ШОКОЛАД В МЕСТАХ ПРО-

ДАЖИ?

Не покупаю Да Скорее да Скорее нет Нет

В супермаркете («Перекресток», 

«Седьмой континент», «Билла»…)

0 1 2 3 4

В гипермаркете («Ашан», Metro…) 0 1 2 3 4

В магазине у дома 0 1 2 3 4

В специализированных магазинах 0 1 2 3 4

В кафе / кондитерских 0 1 2 3 4

В вендинговых автоматах 0 1 2 3 4

В палатках 0 1 2 3 4

№ 6. ЕЛИ ЛИ ВЫ КОГДА-НИБУДЬ ШОКОЛАД?

1. Да  2. Нет  3. Не могу сказать
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№ 7. КАК ЧАСТО ВЫ ЕДИТЕ ШОКОЛАД?

1. Каждый день

2. 1–2 раза в неделю

3. 1–2 раза в месяц

4. Никогда

№ 8. ЗНАКОМ ЛИ ВАМ ДАННЫЙ БРЕНД? (см. рисунок)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Да

Нет

№ 9. КАКИЕ МАРКИ ШОКОЛАДА ВЫ ПОКУПАЕТЕ / ЕДИТЕ?

1. «Аленка»

2. Milka

3. Ritter Sport

4. Alpen Gold

5. «Вдохновение»

6. Dove

7. «Российский»

8. «Золотая марка»

9. «Бабаевский»

10. «Коркунов»

11. Toblerone

12. Merci

13. Kinder-шоколад

14. «Гейша»

15. Roshen

16. Lindt

17. Nestle

18. «Воздушный»
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№ 10. КАКУЮ ЦЕНУ ВЫ ГОТОВЫ ЗАПЛАТИТЬ ЗА ПЛИТКУ ШО-

КОЛАДА?

1. Менее 40 руб.

2. 40–60 руб.

3. 60–80 руб.

4. 80–130 руб.

5. Более 130 руб.

№ 11. ОЦЕНИТЕ ПО 5-БАЛЛЬНОЙ ШКАЛЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ 

ШОКОЛАДА

1 – означает, что это для вас наименее ценно, 5 – наиболее ценно

Вкус 1 2 3 4 5

Оригинальные добавки 1 2 3 4 5

Упаковка 1 2 3 4 5

Размер 1 2 3 4 5

Производитель 1 2 3 4 5

«Легко тает во рту» 1 2 3 4 5

Количество сахара 1 2 3 4 5

№ 12. СЧИТАЕТЕ ЛИ ВЫ, ЧТО ШОКОЛАД ВРЕДЕН И ВЫЗЫ-

ВАЕТ ПРИВЫКАНИЕ?

1. Да 2. Нет 3. Никогда не задумывался над этим

№ 13. СЧИТАЕТЕ ЛИ ВЫ, ЧТО В ШОКОЛАДЕ ЕСТЬ НЕЗАМЕНИ-

МЫЕ ПОЛЕЗНЫЕ ВЕЩЕСТВА И МИКРОЭЛЕМЕНТЫ?

1. Да 2. Нет 3. Никогда не задумывался над этим

№ 14. ВОЗНИКАЕТ ЛИ У ВАС НЕОЖИДАННОЕ ЖЕЛАНИЕ КУ-

ПИТЬ ШОКОЛАДКУ, КОГДА ВЫ УЖЕ СТОИТЕ У КАССЫ?

1. Да 2. Нет 3. Не знаю, не замечал

№ 15. НА УПАКОВКЕ КАКОЙ МАРКИ ШОКОЛАДА ИЗОБРА-

ЖЕН ЭТОТ МАЛЬЧИК?
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1. «Аленка»

2. Milka

3. Ritter Sport

4. Alpen Gold

5. «Бабаевский»

6. «Коркунов»

7. Toblerone

8. Merci

9. Kinder-шоколад

10. «Вдохновение»

11. Dove

12. «Российский»

13. «Золотая марка»

14. «Гейша»

15. Roshen

16. Lindt

17. Nestle

18. «Воздушный»

№ 16. ПОКУПАЛИ ЛИ ВЫ КОГДА-НИБУДЬ KINDER-ШОКО-

ЛАД?

1. Да 2. Нет 3. Не могу сказать

№ 17. КАК ЧАСТО ВЫ ПОКУПАЕТЕ KINDER-ШОКОЛАД?

1. Каждый день

2. 1–2 раза в неделю

3. 1–2 раза в месяц

4. Никогда

№ 18. ВЫБЕРИТЕ ИЗ СПИСКА МАРКИ ШОКОЛАДА, КОТОРЫЕ 

ВЫ БЫ ПОРЕКОМЕНДОВАЛИ СВОИМ ДРУЗЬЯМ

1. «Аленка»

2. Milka

3. Ritter Sport

4. Alpen Gold

5. «Бабаевский»

6. «Коркунов»

7. Toblerone

8. Merci

9. Kinder-шоколад

10. «Вдохновение»

11. Dove

12. «Российский»

13. «Золотая марка»

14. «Гейша»

15. Roshen

16. Lindt

17. Nestle

18. «Воздушный»

№ 19. УЧАСТВОВАЛИ ЛИ ВЫ В КОНКУРСЕ «МЫ ТАК ПОХОЖИ» 

ОТ KINDER?

1. Да  2. Нет

№ 20. КАК ВЫ ОБЫЧНО ПРОВОДИТЕ СВОЙ ДОСУГ?

1. Чтение книг / журналов / газет

2. Поход в кино

3. Просмотр телевизионных каналов

4. Занятия спортом

5. Отдых на природе

6. Компьютерные игры

7. Театры, выставки, музеи

8. Рестораны, кафе, бары

9. Ночные клубы и тусовки с друзьями

10. Нет свободного времени

11. Другое _________________________________
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№ 21. КАКИЕ ТЕЛЕВИЗИОННЫЕ КАНАЛЫ ВЫ СМОТРИТЕ?

1. «Первый канал»

2. СТС

3. ТНТ

4. «Россия – Культура»

5. «Спорт»

6. «Пятница»

7. Другое _________________________________

№ 22. КАКИЕ ТЕЛЕВИЗИОННЫЕ ПЕРЕДАЧИ ВЫ ЧАЩЕ ВСЕГО 

СМОТРИТЕ?

1. Новости

2. Развлекательные передачи (например, КВН)

3. Интеллектуальные передачи (например, «Что? Где? Когда?»)

4. Сериалы

5. Фильмы

6. Передачи о путешествиях (например, «Орел и решка»)

7. Передачи о животных

8. Другое _________________________________

№ 23. КАКОЙ ОТДЫХ ВЫ ПРЕДПОЧИТАЕТЕ?

1. Романтический отдых

2. Спа / оздоровительный отдых

3. Активный отдых

4. Пляжный отдых

5. Тусовочный отдых

6. Горнолыжный отдых

№ 24. ЧТО ВЫ ПРЕДПОЧИТАЕТЕ ЧИТАТЬ?

1. Классическую литературу

2. Современную литературу

3. Глянцевые журналы

4. Газеты

5. Специализированные журналы

6. Другое ________________________________

№ 25. КАКИМИ СОЦИАЛЬНЫМИ СЕТЯМИ ВЫ ПОЛЬЗУЕ-

ТЕСЬ?

1. «ВКонтакте»

2. Facebook

3. «Одноклассники»

4. YouTube

5. Livejournal

6. Instagram

7. Вообще не пользуюсь

8. Другое _________________________________
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№ 26. ВАШ ВОЗРАСТ?

1. До 14 лет

2. От 14 до 17 лет

3. От 18 до 24 лет

4. От 25 до 34 лет

5. От 35 до 44 лет

6. От 45 до 54 лет

7. Более 55 лет

№ 27. ВАШ ПОЛ?

1. Женский

2. Мужской

№ 28. ВАШЕ ОСНОВНОЕ ЗАНЯТИЕ?

1. Учащийся

2. Студент

3. Имею постоянную работу

4. Совмещаю учебу и работу

5. Домохозяйка / домохозяин

6. Другое _________________________________

БОЛЬШОЕ СПАСИБО ЗА ОТВЕТЫ!

Приложение 2

Таблица 1
Данные для матрицы BCG

Продукт Бренд

Объем 
продаж

за 2014 г., 
млн руб.

Объем 
продаж

за 2013 г., 
млн руб.

Объем
продаж

крупнейшего
конкурента

Относительная
рыночная

доля

Темпы
роста 
рынка

Ferrero

Шоколад Kinder
Chocolate

2762,6 2577,6 13 001 0,2 7,2%

Конфеты Ferrero 
Rocher

7434,4 6701,3 11 362,3 0,7 10,9%

Шоколадные 
батончики

Kinder
Bueno

1663,6 1475,6 14 419,6 0,1 12,7%

Mars

Шоколад Dove 3832 3550,1 13001 0,3 7,9%

Конфеты «Коркунов» 11 362,3 10 349,4 7434,4 1,5 9,8%

Шоколадные 
батончики

Snickers 14 419,6 13 077,5 4308,1 3,3 10,3%

Объединенные кондитеры

Шоколад «Аленка» 7744,2 7067,6 13 001 0,6 9,6%
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Окончание табл. 1

Продукт Бренд

Объем 
продаж

за 2014 г., 
млн руб.

Объем 
продаж

за 2013 г., 
млн руб.

Объем
продаж

крупнейшего
конкурента

Относительная
рыночная

доля

Темпы
роста 
рынка

Конфеты «Вдохно-
вение»

5433,6 4966,4 11 362,3 0,5 9,4%

Шоколадные 

батончики

– – – – – –

Mondelez

Шоколад Alpen

Gold

13 001 12 036,6 7744,2 1,7 8,0%

Конфеты Cadbury 486,9 459,4 11 362,3 0,0 6,0%

Шоколадные 

батончики

Picnic 1256,6 1185,5 14 419,6 0,1 6,0%

Таблица 2 

Данные для матриц ценности шоколадных конфет

 
Кол-во 
грамм Цена Цена 

за 1 грамм
Цена 

за 300 граммов
Средний 

балл
Кол-во 
отзывов

Ferrero Raff aello 300 720 2,40 720 4,68 415

Merci 300 580 1,93 580 4,48 94

Mozart 300 720 2,40 720 4,62 13

Ferrero Rocher 200 350 1,75 525 4,52 78

Coted´Or 150 260 1,73 520 4,94 13

Lindt Lindor 200 450 2,25 675 3,97 48

«Комильфо» 174 350 2,01 603 4,39 36

«Коркунов» 190 260 1,37 411 4,59 35

«Вдохновение» 240 240 1,00 300 4,08 33

«Гейша» 150 170 1,13 340 5 15

«Аленка» 250 140 0,56 168 4,39 31

Сумма 5562

Средняя цена 506 4,5

Таблица 3

Данные для матриц ценности шоколадных яиц

 Цена Средний балл Кол-во отзывов

«Kinder Сюрприз» 51 4,26 31

«Конфитрейд» 59,9 3,47 15

Шоколадные шары Chupa Chups 47,2 3,79 28

Среднее 53,58 3,84
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Таблица 4 
Данные для матриц ценности шоколада

 Цена Средний балл Кол-во отзывов

Ritter Sport 80 4,56 503

Kinder-шоколад 70 4,2 400

Milka 65 4,03 262

Lindt 160 4,70 84

Alpen Gold 50 3,95 650

Toblerone 120 4,45 65

Dove 75 4,45 130

«Аленка» 60 3,5 220

«Бабаевский» 58 4,43 210

Таблица 5
Данные для матриц ценности шоколадной пасты

Цена Средний балл Кол-во отзывов

«Буренка» 56 3,57 9

Nutella 280 4,5 88

Nutti 110 4,4 15

«Шоколадные реки» 50 3,74 23
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Аннотация
В данной статье на примере компании «ВкусВилл» рассматривается рынок на-

туральных продуктов в Москве. В ходе исследования авторами был проведен конку-
рентный анализ, анализ товарной, ценовой, сбытовой политики и политики продви-
жения товара. Выявлена сегментация потребителей рынка, на основе которой даны 
стратегические рекомендации, которые могут быть полезны компании.

Ключевые слова: «ВкусВилл», маркетинговая стратегия, сегментация, рынок 

натуральных продуктов, здоровое питание, маркетинг.

JEL-коды: 310, 390.

Введение
Маркетинговое исследование авторов посвящено сети магазинов здо-

рового питания «ВкусВилл». Данный рынок был выбран, поскольку яв-

ляется относительно новым и, следовательно, менее изученным, поэтому 

результаты могут принести реальную пользу при планировании стратегии 

компании на данном рынке. В то же время эта тема не столь широко осве-

щена. В условиях экономического кризиса для компаний данного рынка 

открываются новые возможности. Это является поводом для пересмотра 

маркетинговой стратегии и делает исследование актуальным.

Сеть магазинов «ВкусВилл» появилась и развивалась начиная с 14 июня 

2009 г. как продолжение существовавшего проекта под брендом «Из-

бёнка». На сегодняшний день в сети открыто 29 магазинов (и еще 11 го-

товятся к открытию1). Главной целью проекта «ВкусВилл» по-прежнему 

1 Официальный сайт «ВкусВилл» http://vkusvill.ru/shops/shopmap/
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остается возможность предложить покупателям натуральные продукты 

для здорового питания. В магазине можно купить не только молочные 

продукты, но и мясо, птицу, овощи и фрукты, морепродукты, хлеб и сла-

дости. Кроме того, есть собственные напитки, например, сидр. Именно 

в этом его отличие от «Избёнки», которая предлагает потребителям мо-

лочный ассортимент.

К трем факторам, определяющим концепцию бренда, относятся сба-

лансированное питание, натуральные продукты (в них не содержатся 

вредные добавки, а состав полностью соответствует тому, что написано 

на этикетке) и приемлемые цены.

Основными конкурентами сети «ВкусВилл» на рынке здорового пита-

ния являются компании «ЛавкаЛавка» и «Биомаркет».

Для грамотной работы с потребителями необходимо провести сегмен-

тацию: разделить на группы по некоторым признакам, а затем работать 

с каждой группой в отдельности. С этой целью авторы статьи провели ис-

следование, результаты которого представлены ниже.

1. Исследование потребителей
На сегодняшний день потребитель, как никогда, заинтересован в эко-

товарах. Что это – влияние моды, осознанное потребление или желание 

жить в гармонии с собой и природой? Речь идет о так называемых «зеле-

ных» потребителях.

«Зеленые» покупатели – это покупатели, предпочитающие приоб-

ретать продукцию, которая произведена экологическим образом. Нам 

предстоит выявить сегменты «зеленых» покупателей. Перед тем как при-

ступить к исследованию потребителей, авторами были предложены сле-

дующие гипотезы о существующих сегментах на рынке на основе анализа 

отзывов о продукции сети «ВкусВилл»1:

1. Люди, которые имеют представление о преимуществах органиче-

ских продуктов.

2. Аллергики, которым противопоказаны продукты с «элементами 

химии».

3. Последователи антропософской философии2.

4. Экомамы и экопапы.

1 Официальная группа «ВкусВилл» и «Избёнка». «ВКонтакте». http://vk.com/izbenka. 

Дата обращения: 20.09.14 г. 

Официальная группа «ВкусВилл» на «Фэйсбуке». https://www.facebook.com/izbenka. 

Дата обращения: 20.09.14 г. 

Форум «ВкусВилл» на официальном сайте магазина http://izbenka.msk.ru/forum/ Дата 

обращения: 20.09.14 г.

2 Антропософия – наука о человеке; приверженцы этой философии, как правило, 

следят за тем, что едят.
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Для подтверждения гипотез в декабре 2014 г. был проведен онлайн-

опрос1, в котором приняли участие 175 человек.

На рис. 1 представлены описательные характеристики респондентов, 

среди которых были опрошены мужчины и женщины преимущественно 

в возрасте от 30 до 45 лет, проживающие в основном в Москве и Москов-

ской области. Почти половина респондентов имеют детей.

мужской
 47%

 
женский

 53%
 

Пол 

Рис. 1, а. Описательные характеристики 

участников опроса

20-30 
51% 30-45 

32% 

45-60 
10% 

Более 60 
7% 

Возраст 

Рис. 1, б. Описательные характеристики 

участников опроса

Москва 
61% 

Московская
область 

32% 

другое 
7% 

Место проживания 

Рис. 1, в. Описательные характеристики 

участников опроса

да 
44% 

нет 
56% 

Наличие детей 

Рис. 1, г. Описательные характеристики 

участников опроса

Большинство опрошенных респондентов придерживаются принци-

пов здорового питания. Эти люди знают и о магазинах здорового пита-

ния (рис. 2).

1 Анкета, выполненная в GoogleForm. См. приложение 1 или https://docs.google.

com/forms/d/1joOsILLQKuE61tZNNFvrJ6L_HnTBjq4wRCH-jVck6IE/viewform?usp=send_

form
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20% 

57% 

15% 

8% 

Придерживаетесь ли вы здорового питания? 

Да, всегда питаюсь здоровой 
пищей 

Да, периодически питаюсь 
правильно 

Нет, у меня не возможности 
питаться здоровой пищей 
(дорого; не знаю, где 
покупать, и т.д.) 

Нет, мне это не нужно 

Рис. 2. Предпочтения респондентов в отношении питания

Четверть респондентов соблюдают диету, связанную со здоровьем, 

из чего можно сделать вывод о том, что аллергики – действительно один 

из существующих сегментов потребителей. Из половины респондентов, 

которые не покупают экологически чистые продукты, 33% хотели бы это 

делать, т.е. 83% опрошенных покупают или хотят покупать экологически 

чистые продукты. Это свидетельствует о большом потенциале рынка про-

дуктов здорового питания.

Для большинства опрошенных действительно важно покупать органи-

ческие продукты. Полезность – главный критерий покупки экологически 

чистых продуктов (рис. 3).

39% 

14% 

3% 
1% 1% 

Очень важно Важно Нейтрально Маловажно Не важно 

Рис. 3. Оценка полезности экопродуктов респондентами

Для 53% опрошенных полезность продукта – это важный или очень 

важный критерий. Важность моды на покупки экопродуктов ценят лишь 

10% респондентов. В то же время 24% опрошенных покупают органиче-

ские продукты по причине проблем со здоровьем, что также подтверждает 

значимость сегмента аллергиков. Всего 21% респондентов ценят проду-

манную логистику экомагазинов. 12% респондентов считают логотип / 

слоган магазина важной причиной покупки экопродуктов. В ходе опроса 
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было также выявлено, что 14,6% респондентов заботятся о здоровье своих 

детей и поэтому покупают органические продукты. Значит, сегмент эко-

мам и экопап подтвержден (хотя он и не является ключевым сегментом 

для компании). 

Итак, на основе проведенного опроса, результаты которого представ-

лены выше, можно сделать следующее заключение по выдвинутым ги-

потезам (табл. 1).

Таблица 1 
Подтверждение гипотез

Люди, которые имеют представление 

о преимуществах органических продуктов 

(самая массовая)

ПОДТВЕРЖДЕНА

Аллергики, которым противопоказаны 

продукты с «элементами химии»

ПОДТВЕРЖДЕНА

Последователи антропософской 

философии

НЕ ПОДТВЕРЖДЕНА

Экомамы и экопапы ПОДТВЕРЖДЕНА

Ниже подробнее охарактеризованы выявленные потребительские сег-

менты (рис. 4). 

Рис. 4. Потребительские сегменты на московском рынке экопродуктов

Представители самого массового сегмента тратят меньше в неделю, 

чем представители сегмента «аллергики», но наибольший вклад в вы-

ручку производителя делают именно люди, имеющие представление 

о преимуществах экопродуктов.

На оси OY расположена шкала восприятия потребителями цен това-

ров определенного вида (затраты на 1 человека в неделю в рублях), на оси 

OX – шкала восприятия покупателями ценности этих товаров (в долях 

от 0,1 до 1). На карте показано, что самый массовый сегмент удовлетво-

ряет соотношение «цена–качество». В свою очередь, представители сег-

мента «аллергики» считают, что немного переплачивают. Представители 

самого малочисленного сегмента «экомамы, экопапы» также считают, 
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что переплачивают за продукцию, несмотря на то, что тратят в неделю 

меньше, чем представители остальных сегментов.

2. Оценка привлекательности сегментов 
с помощью матрицы McKinsey / General Electric

С помощью оценок каждого сегмента была построена итоговая матрица 

McKinsey / General Electric. Оценка выраженности фактора и вес факто-

ров давались авторами по результатам проведенного опроса и по данным 

компании. В табл. 2 приведены подсчеты итоговых оценок для каждого 

из трех сегментов1 по критериям конкурентоспособности.2

Таблица 2 
Оценка критериев конкурентоспособности

Критерии 
конкуренто-
способности

Вес 
фактора

Оценка выраженности 
фактора от 1 до 102 Итоговая 

оценка. 
Сегмент 1

Итоговая 
оценка. 

Сегмент 2

Итоговая 
оценка. 
Сегмент 

3
Сегмент 

1
Сегмент 

2
Сегмент 

3

Товар компании 

имеет уникальное 

преимущество 

(уникальные 

свойства, 

уникальные 

технологии, 

уникальную 

бизнес-модель)

20% 10 9 9 2 1,8 1,8

Товар компании 

удовлетворяет 

потребности 

целевой аудитории 

от использования 

товара

40% 9 7 7 3,6 2,8 2,8

Компания обладает 

достаточными 

ресурсами для 

функционирования 

на новом рынке 

(финансовые, 

трудовые, 

временные, 

квалификация)

15% 7 4 6 1,05 0,6 0,9

1 Для удобства в таблицах назовем сегмент людей, имеющих представление о преиму-

ществах органических продуктов, сегментом 1, аллергиков – сегментом 2, экомам и эко-

пап – сегментом 3.

2 1 – фактор совершенно не выражен, 10 – фактор ярко выражен для компании.
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Окончание табл. 2

Критерии 
конкуренто-
способности

Вес 
фактора

Оценка выраженности 
фактора от 1 до 101 Итоговая 

оценка. 
Сегмент 1

Итоговая 
оценка. 

Сегмент 2

Итоговая 
оценка. 
Сегмент 

3
Сегмент 

1
Сегмент 

2
Сегмент 

3

Компания 

является гибкой 

и может быстро 

адаптироваться 

к рыночным 

изменениям

12% 9 9 9 1,08 1,08 1,08

Уровень 

конкуренции 

в сегменте 

низкий (игроки 

малоактивны, 

рынок 

не насыщен и не 

поделен)

8% 3 4 6 0,24 0,32 0,48

Медленная 

реакция со стороны 

конкурентов 

на деятельность 

компании

5% 2 3 4 0,1 0,15 0,2

100% 8,07 6,75 7,26

Ниже представлена аналогичная таблица для критериев привлекатель-

ности сегмента (табл. 3).1

Таблица 3 
Оценка критериев привлекательности сегмента

Критерии 
привлекательности 

сегмента

Вес 
фактора

Оценка выраженности 
фактора от 1 до 101 Итоговая 

оценка. 
Сегмент 1

Итоговая 
оценка. 

Сегмент 2

Итоговая 
оценка.

Сегмент 3Сегмент 
1

Сегмент 
2

Сегмент
3

Объем продаж 

сегмента высокий
20% 9 6 4 1,8 1,2 0,8

Темпы роста 

сегмента высокие 

или превышают 

темпы роста рынка

12% 5 3 3 0,6 0,36 0,36

Инвестиции 

в рекламу 

в сегменте 

отсутствуют 

или находятся 

на низком уровне

8% 7 8 8 0,56 0,64 0,64

1 1 – фактор совершенно не выражен, 10 – фактор ярко выражен для компании.
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Окончание табл. 3

Критерии 
привлекательности 

сегмента

Вес 
фактора

Оценка выраженности 
фактора от 1 до 107309 Итоговая 

оценка. 
Сегмент 1

Итоговая 
оценка. 

Сегмент 2

Итоговая 
оценка.

Сегмент 3Сегмент 
1

Сегмент 
2

Сегмент
3

Существуют 
возможности 
для расширения 
ассортимента 
в сегменте

10% 10 9 9 1 0,9 0,9

Низкий уровень 
культуры 
использования 
продукта ( = значит 
есть возможность 
роста)

15% 8 8 8 1,2 1,2 1,2

Сила 
конкурирующих 
брендов не 
велика (низкий 
уровень знания, 
лояльности, 
несформированный 
имидж продукта)

8% 6 7 7 0,48 0,56 0,56

Прогнозируется 
долгосрочный рост 
сегмента

15% 8 8 8 1,2 1,2 1,2

Риски влияния 
внешних факторов 
(экономических, 
политических, 
социальных 
тенденций) 
минимальны

12% 10 9 9 1,2 1,08 1,08

100% 8,04 7,14 6,74

После всех произведенных расчетов приведена таблица итогов 

(табл. 4).

Таблица 4 

Сводная таблица
Люди, которые имеют 

представление
о преимуществах 

органических продуктов

Аллергики, которым 
противопоказаны продукты

с «элементами химии»
Экомамы и экопапы

Критерии конкурентоспособности

Итоговая оценка. Сегмент 1 Итоговая оценка. Сегмент 2 Итоговая оценка. Сегмент 3

8,07 6,75 7,26
Критерии привлекательности сегмента

Итоговая оценка. Сегмент 1 Итоговая оценка. Сегмент 2 Итоговая оценка. Сегмент 3

8,04 7,14 6,74
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Рис. 5. Матрица McKinsey / General Electric

Получается, что все три сегмента находятся на уровне не ниже сред-

него и по привлекательности, и по конкурентоспособности сегмента. 

С помощью результатов, полученных на основе данной матрицы, можно 

более точно сформировать стратегии по каждому из сегментов.

3. Анализ конкурентов
Для того чтобы определить, какие магазины являются непосредствен-

ными конкурентами сети «ВкусВилл», было проведено исследование 

рынка экопродуктов, которое включало в себя:

1) поисковые запросы в Интернете: «магазин натуральных продуктов 

Москва», «магазин органических продуктов Москва», «купить эко-

продукты Москва», «фермерские продукты Москва», «натураль-

ные продукты купить», «рынок натуральных товаров Москва»;

2) анализ вторичных данных, в том числе обзоров, посвященных 

рынку натуральных продуктов1, статей по данной тематике2;

3) анализ отзывов потребителей на сайтах магазинов.

1 Обзор российского рынка натуральных и фермерских молочных продуктов // Food-

market.ru: Российский продуктовый портал. 2012. URL: http://www.foodmarket.spb.ru/

current.php?article=1926 Дата обращения: 20.01.15 г.

Обзор потенциала формата фермерских базаров // Gud-estate.ru: новостной портал. 

2014. URL: http://www.gud-estate.ru/news/I5AO8GEE.pdf. Дата обращения: 20.01.15 г.

Обзор «Где купить экологически чистые продукты» // Natpit.ru: пищевой портал. 2014. 

URL: http://natpit.ru/gde-kupit-organic-product. Дата обращения: 20.01.15 г.

2 См.: Прокина Н. Земля и боль: есть ли будущее у рынка органических продуктов 

в России // The-village.ru: новостной событийный портал. 2014. URL: http://www.the-

village.ru/village/hopesandfears/story/153817-big-organic-swindle Дата обращения: 20.01.15 г.
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В соответствии с данными, полученными в ходе исследования, был 

определен ряд магазинов, занимающихся реализацией экопродуктов: 

«Биомаркет», LavkaLavka, «Вселенная Изобилия», «ЖиВи», «Мадам Му», 

Season Market. Данные магазины были отобраны по ряду показателей, по-

зволяющих провести сравнение с компанией «ВкусВилл», среди которых: 

регион (Москва, МО), размер, широта ассортимента, известность – упо-

минаются в исследованиях, посвященных экопродуктам, отзывах потре-

бителей, занимают высокие позиции в поисковом запросе.

Наиболее известные для респондентов магазины органических про-

дуктов представлены на рис. 6.

15% 

33% 

12% 

7% 0% 

14% 

1% 
18% 

Биомаркет  

ВкусВилл 

Вселенная Изобилия  

ЖиВи  

И Мне 

Лавка 

Мадам Му 

Другое 

Рис. 6. Знание конкурентных брендов

По ряду признаков некоторые магазины выбывают из списка основ-

ных конкурентов сети «ВкусВилл». «Вселенная Изобилия» и Season 

Market не являются ее ключевыми конкурентами, поскольку эти компа-

нии не представляют такого же широкого ассортимента. В них, в частно-

сти, отсутствуют молочные продукты. Также данные компании являются 

исключительно интернет-магазинами и не имеют офлайн-точек, что ис-

ключает конкуренцию с сетью «ВкусВилл» в офлайн-продажах. «Мадам 

Му» позиционирует себя как дистрибьютор в первую очередь молочной 

продукции, тогда как «ВкусВилл» ориентируется на диверсификацию то-

варной номенклатуры. 

Косвенным конкурентом является компания «ЖиВи» – «Живые Вита-

мины». Этот магазин не является поставщиком экопродуктов «на каждый 

день», т.е. отсутствует молочная или мясная продукция, однако за счет 

того, что компания распространяет натуральные и полезные продукты 

и пищевые добавки, «ЖиВи» конкурирует со «ВкусВилл» в сегменте, 

Топорков В. Конкуренция на рынке натуральных продуктов // Foodmarket.ru: Россий-

ский продуктовый портал. 2012. URL: http://foodmarkets.ru/articles/topic/1408. Дата обра-

щения: 20.01.15 г.

Магазины фермерских продуктов в Москве. Статья // Msk.kp.ru: Онлайн-газета «Ком-

сомольская правда». 2015. URL: http://msk.kp.ru/daily/26142.5/3031925/ Дата обращения: 

20.01.15 г.



— 237 —

ориентированном на «аллергиков». В то же время крупные гипермаркеты 

в настоящий момент ориентированы на создание имиджа магазинов, 

представляющих экотовары (в частности, «Перекресток», обновивший 

рекламный плакат «в зеленом цвете»). Руководство «ВкусВилл» срав-

нивает свою сеть с «Пятерочкой», что говорит о формировании страте-

гии с учетом действий сетей обычных продуктов. Однако вышеперечис-

ленные компании конкурируют лишь на отдельных товарных сегментах 

рынка экопродуктов и имеют различные целевые потребительские сег-

менты с компанией «ВкусВилл».

Таким образом, по результатам поискового исследования и анали-

тической работы для дальнейшего исследования отобраны «Биомаркет» 

и LavkaLavka (табл. 5), которые являются наиболее сильными конкурен-

тами «ВкусВилл» как в онлайн-, так и в офлайн-продажах. 

Описание конкурентов составлено на основе данных официальных 

источников: «Биомаркет»1, Lavka Lavka2.

Таблица 5
Краткое описание конкурентов

«Биомаркет» (38% опрошенных) LavkaLavka (17% опрошенных)

Сильные 

стороны

�� �Репутация, лояльность 

потребителя

�� �Европейское качество 

(маркировка товара)

�� �Современный магазин 

(использование интернет-

ресурсов для продвижения, 

удобный интерфейс сайта, стиль)

�� �Активное продвижение 

(promotion mix)

�  Налаженные процессы 

внутри компании (в том 

числе взаимодействие 

с поставщиками)

�� �Контроль качества (внутреннее 

лицензирование, утвержденное 

LavkaLavka)

Слабые 

стороны

�� �Высокие цены

�� �Маленькое количество 

магазинов

�� �Европейские производители 

(риск влияния санкций, 

валютного курса)

�� �Сосредоточенность 

на позиционировании магазина 

эко-продуктов, но не компании 

(отсутствуют миссия и ценности)

�� �Высокие цены

�� �Современный магазин (может 

быть препятствием для 

консервативных потребителей)

1 Официальный сайт компании «Биомаркет» http://www.bio-market.ru/ Дата обраще-

ния: 20.01.15 г.

2 Официальный сайт компании «ЛавкаЛавка» http://lavkalavka.com/ Дата обращения: 

20.01.15 г.
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4. Позиционирование конкурентов на рынке экопродуктов
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Рис. 7. Карта позиционирования конкурентов

На рис. 7 рассмотрено позиционирование основных игроков рынка 

продуктов.

По горизонтали была отложена оценка качества продукции, полу-

ченная в ходе проведенного авторами опроса. По вертикали представ-

лена цена за литр молока, в руб., из прайс-листов компаний на 5 декабря 

2014 г. Цена за литр молока была выбрана на основе нескольких крите-

риев: данный продукт представлен во всех магазинах, является товаром 

ежедневного потребления основной массы респондентов.

На основе полученных данных составлена карта позиционирования 

конкурентов. Пунктиром выделена линия «справедливой цены», пока-

зывающая соотношение цены–качества, которое кажется справедливым 

для потребителя1. Эта линия получается из уравнения регрессии, постро-

енного на основе данных по пяти компаниям. Тонкими пунктирными  

линиями отмечены средняя цена 109 руб. и средняя оценка качества про-

дукции 3,8.

В соответствии с полученными результатами компания «ВкусВилл» 

занимает наилучшее положение, поскольку находится значительно ниже 

линии справедливой цены и по показателю качества превышает среднее 

значение в 3,8 (4,2 из 5 баллов). Компании «Пятерочка» и LavkaLavka 

также находятся под линией «справедливой цены» в зоне положительной 

ценности. Однако качество продукции первой компании значительно 

ниже среднего (2,25 из 5 баллов), что препятствует созданию конкурент-

ного преимущества. Положение магазина LavkaLavka на карте позицио-

нирования конкурентов говорит о том, что, несмотря на цены, превы-

1 См.: Best Roger J. Market-based management. Strategies for growing customer value and 

profi tability Prentice Hall. USA, 2012. Р. 576 6th edition. English language. Р. 191–193.
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шающие среднее значение (120 руб. за литр молока), компания способна 

создавать положительную ценность для потребителя во многом за счет 

высокого качества продукции.

Компании «Мадам Му» и «Биомаркет» располагаются над линией 

«справедливой цены», что означает, что эти магазины находятся в зоне 

негативной для потребителя ценности. Следствиями подобного распо-

ложения являются сложности с привлечением и удержанием клиентов, 

снижение прибыли и даже снижение рыночной доли компаний. Таким 

образом, данные компании занимают гораздо менее выгодное по сравне-

нию с «ВкусВилл» стратегическое положение.

5. Анализ товарной политики компании на рынке
Для анализа товарной политики необходимо прежде всего выделить 

товар компании и рассмотреть его коммерческие характеристики. Это 

можно сделать при помощи многоуровневой модели Котлера1, согласно 

которой товар рассматривается как совокупность выгод и благ для удо-

влетворения потребностей потребителя. При этом в центре этой много-

слойной совокупности атрибутов лежит основная выгода (базовое благо, 

базовая потребность), а остальные характеристики направлены на удо-

влетворение второстепенных потребностей потребителей. Всего в модели 

выделено три уровня товара. Для компании «ВкусВилл» данная модель 

будет выглядеть следующим образом (рис. 8):

1. Товар по замыслу (основной продукт, ключевая ценность) пред-

ставляет собой не просто полезные продукты, это здоровье покупателей. 

Таким образом, ценность товара и важнейшее благо, которое хочет по-

лучить потребитель, – это его собственное здоровье.

2. На втором уровне рассматривается физическая ценность продукта, 

«товар в реальном исполнении», что описывается набором из пяти харак-

теристик товара. Для компании «ВкусВилл» качество продуктов счита-

ется высоким, упаковка и внешнее оформление неяркие, но привлека-

тельные, бренд легко узнаваем (в особенности целевым сегментом), на-

бор свойств (таких как приятный вкус и запах, натуральность, отсутствие 

красителей, консервантов и аллергенов и т.д.) также удовлетворяет жела-

ниям потребителей.

3. Товар с подкреплением – совокупность обобщенного продукта, 

фактического продукта и дополнительных выгод (услуг и льгот). «Вкус-

Вилл» предоставляет такие дополнительные выгоды, как доставка, удоб-

ное расположение магазинов («у дома»), скидки, система бонусов для 

постоянных клиентов, СМС-оповещение, возможность вернуть товар 

(если тот оказался невкусным или несоответствующего качества). Эти 

1 См.: Котлер Филип, Келлер Кевин Лейн. Маркетинг. Менеджемнт. Экспресс-курс. – 

СПб.: Питер, 2012. – С. 480.
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дополнительные услуги и льготы соответствуют ожиданиям потребите-

лей и в большинстве своем имеются и у конкурентов компании «Вкус-

Вилл». Дегустации, конкурсы, подарки, фоторепортажи с производства 

и книга рецептов на сайте компании превосходят ожидания клиентов и, 

более того, могут служить отличительной чертой при сравнении с конку-

рентами. Другими словами, такие дополнительные выгоды являются кон-

курентным преимуществом рассматриваемой компании. 

Товар 
по замыслу 

Товар
с подкреплением

 

 

Товар в реальном 
исполнении 

Рис. 8. Многоуровневая модель Котлера на примере компании «ВкусВилл»

В настоящий момент продукты компании «ВкусВилл» имеют ряд кон-

курентных преимуществ. 

Во-первых, поставщики компании являются отечественными про-

изводителями, поэтому введенное Россией против западных стран, одо-

бривших антироссийские санкции, продуктовое эмбарго не скажется 

на товарном предложении сети «ВкусВилл» в отличие от компании «Био-

маркет». Во-вторых, девальвация рубля будет способствовать импортоза-

мещению иностранной продукции на продукцию российского производ-

ства, что открывает для поставщиков компании и для нее самой допол-

нительные возможности.

«ВкусВилл» следит за качеством товара, поставляемого на полки ма-

газинов. Для этого существует трехуровневый контроль качества: на про-

изводстве – сертификация, в том числе и по ГОСТу и ТУ, в торговой 

точке – продавцы и технолог, регулярные анализы всей продукции в не-

зависимой лаборатории1. Для потребителей имеется возможность сдать 

товар без чека, если качество продукта окажется неудовлетворительным. 

1 Официальный сайт «ВкусВилл» http://vkusvill.ru/feedback/faq2/ Дата обращения: 

20.01.15 г.
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Еще одним из конкурентных преимуществ компании является разноо-

бразный ассортимент – около 500 наименований1.

Однако в области товарной политики требуется ряд улучшений. Ком-

пания стремится расширить предложение товара, и ориентиром явля-

ется «Пятерочка», в которой представлено около 3 тыс. товарных пози-

ций. Что касается ближайших конкурентов в сегменте экопродуктов, ас-

сортимент LavkaLavka сопоставим с ассортиментом «ВкусВилл», однако 

с «Биомаркетом» конкурировать в направлении увеличения товарной 

номенклатуры сложно, потому что у последнего около 4 тыс. наимено-

ваний2.

Тем не менее возможно расширять товарное предложение, развиваясь 

в направлении новых рынков экопродуктов. Можно, например, расши-

рять предложение натуральной бытовой химии и натуральной косметики, 

что позволит изменить представление о компании «ВкусВилл» как о по-

ставщике молочной продукции. По словам руководства «ВкусВилл», для 

некоторых потребителей магазин ассоциируется с брендом «Избёнка», 

под которым поставляются молочные товары.

С другой стороны, необходимо повысить узнаваемость бренда, в част-

ности возможно сделать простую, но единую для всех товаров упаковку. 

Так уже делают компании LavkaLavka, «Биомаркет». Этот же прием 

используют для неэкологических продуктов «Седьмой континент» 

и «Ашан». 

Что касается качества продукции, необходимо наладить процессы за-

ключения договоров о поставках продукции на длительный срок, что по-

зволит иметь проверенных поставщиков. Возможно использовать опыт 

компании LavkaLavka и осуществлять внутреннюю сертификацию про-

дукции, что позволит улучшить качество товара.

6. Анализ ценовой политики компании на рынке
«ВкусВилл» позиционирует себя на рынке экологических продуктов 

как компания, предоставляющая недорогие экопродукты, следовательно, 

пристальное внимание необходимо уделить ценовой составляющей.

Авторами было проведено исследование, по итогам которого вы-

явлены цены основных товаров из продуктовой корзины в каждом 

из представленных ниже магазинов. Для этого были исследованы прайс-

листы на сайтах компаний конкурентов на 20.01.2015 г. Цены по каж-

дому из видов продуктов и итоговую сумму корзины можно увидеть 

в табл. 6. 

1 См.: Кривенко А. Мы дорожим человеческими отношениями // Retail.ru: Бизнес 

-портал. 2014. URL: http://www.retail.ru/interviews/78545/ Дата обращения: 20.01.15 г.

2 См.: TimeOut о магазине «Биомаркет». http://www.timeout.ru/msk/place/28517. Дата 

обращения: 20.01.15 г.
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Таблица 6

Цены на ключевые продукты у фирм-конкурентов 
(руб., на 20.01.2015 г.)123

Потребительская корзина

Название продукта «ВкусВилл»1 «ЛавкаЛавка»2 «Биомаркет»3

1 Молоко (1 л) 52 120 175

2
Масло сливочное 
(250 г)

160 392 333

3 Сыр (1 кг) 550 750 720

4 Яйца (10 шт.) 120 180 109

5
Тушка цыпленка 
(1 кг)

170 650 500

6 Картофель (1 кг) 38 110 123

7 Томаты (1 кг) 420 480 274

8 Огурцы (1 кг) 235 285 298

9 Лук (1 кг) 32 130 42

10
Картофель 
красный (1 кг)

40 110 220

11 Морковь (1 кг) 38 125 123

12 Яблоки (1 кг) 90 190 263

13 Рис (1 кг) 28 120 135

14
Геркулес (овсяные 
хлопья) (1 уп.)

36 130 192

15 Пшено (1 кг) 28 105 152

16 Гречка (1 кг) 38 160 286

17
Макароны 
спагетти (1 уп.)

42 280 250

18
Хлеб нарезной 
(батон)

26 60 53

19
Хлеб бородинский 
(буханка)

38 60 37

Сумма 
потребительской 
корзины

2 181 4437 4285

Соотношение цен на одни и те же товары в магазинах-конкурентах 

отображено на рис. 9. Цифры от 1 до 19 соответствуют номеру продукта 

в таблице, по основной оси откладывалась стоимость в рублях.

1 Официальный сайт «ВкусВилл» http://vkusvill.ru/ Дата обращения: 20.01.15 г.

2 Официальный сайт «ЛавкаЛавка» http://lavkalavka.com/ Дата обращения: 20.01.15 г.

3 Официальный сайт «Биомаркет» http://www.bio-market.ru/ Дата обращения: 

20.01.15 г.
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Рис. 9. Соотношение цен у ключевых конкурентов

На рис. 9 легко заметить, что у «ВкусВилл» цены ниже, чем у конку-

рентов. Для того чтобы оценить это количественно, по итоговой сумме 

была подсчитана относительная стоимость корзин (табл. 7).

Таблица 7
Оценка стоимости потребительской корзины конкурентов

Название магазина «ВкусВилл» LavkaLavka «Биомаркет»
Сумма корзины 2181 4437 4285

В% к «ВкусВилл» 100% 203% 196%

Выяснилось, что стоимость продуктовой корзины во «ВкусВилл» 

почти в два раза ниже, чем у основных конкурентов.

Во время опроса авторы провели ценовое исследование по методике 

PSM (Price Senсitivity Model).

Теоретическая концепция PSM1 базируется на принципе, что цену 

на товар следует устанавливать таким образом, чтобы наибольшее коли-

чество потребителей не воспринимали эту цену ни как слишком низкую, 

ни как слишком высокую.

В ходе исследования респондентам предлагалось ответить на 4 воп-

роса:

1. При какой цене на продукт вы бы решили, что он слишком доро-

гой и отказались бы от покупки? (СЛИШКОМ ДОРОГО)

2. При какой цене вы бы начали сомневаться в качестве данного про-

дукта и отказались бы от его покупки? (СЛИШКОМ ДЕШЕВО)

3. По какой цене вы готовы купить продукт, считая, что совершили 

выгодную покупку? (НЕДОРОГО)

1 См.: Котлер Ф., Келлер К.Л. Маркетиннг. Менеджмент. Экспресс-курс. 3-е изд. – 

СПб.: Издательский дом «Питер», 2012. – С. 457. 
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4. По какой цене вы купите продукт, но будете думать, что несколько 

переплатили? (НЕДЕШЕВО)

11% 

24% 

17% 

29% 

19% 

70-80 
руб.  

100-110 
руб.  

120 
руб.  

150 
руб.  

Более 150 
руб.  

Рис. 10, а. Распределение цен, 

при которых респондент откажется 

от покупки литра молока

4% 

32% 
 

12% 

43% 

9% 

Меньше 
50 руб. 

50-55 руб. 60 руб . 70 руб . Больше 
70 руб .

Рис. 10, б. Распределение цен, 

при которых респондент 

готов купить литр молока

Результаты данного исследования приведены на рис. 10, кумулятив-

ные кривые – на рис. 11.

Итак, начиная со 100 руб. за литр молока респонденты отказались бы 

от покупки. Они готовы покупать литр молока за 70 руб. и за 55 руб., од-

нако за 60 руб. готовы купить литр молока лишь 12% опрошенных.

Для большинства респондентов 70 руб. за литр молока – выгодная по-

купка. Более 100 руб. за литр молока для них – переплата.

Рис. 11. Кумулятивные кривые в PSM 

(таблица данных приведена в приложении)

Диапазон приемлемой цены: 70–100 руб. Оптимальная цена – 80 руб. 

Цена за литр цельного молока «ВкусВилл» – 52 руб.1

Как представляется, компания может повысить цену до оптимальных 

80 руб., что не приведет к снижению спроса на молоко.

1 Официальный сайт «ВкусВилл» http://dostavka-vkusvill.ru/61/ Дата обращения: 

20.01.15 г.
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Для подкрепления стратегии низких цен компании необходимо раз-

работать и реализовать программу по экономии затрат. Необходимо раз-

работать и реализовать пакетное ценообразование, что позволит продавать 

несколько товаров компании в одном пакете. Это будет удобно, так как 

позволит экономить средства потребителей и время на выбор. На дан-

ный момент подобная программа эффективно реализуется LavkaLavka, 

однако «ВкусВилл» также может предложить соответствующую корзину 

своим клиентам, ориентируясь на основные три сегмента потребителей. 

Например, «базовую корзину» для первого сегмента – людей, имеющих 

представление о преимуществе здорового питания, «корзину для всей се-

мьи» с увеличенным количеством продуктов для сегмента экомам и эко-

пап, а также наборы здоровых завтраков для школьников, куда можно 

включить несколько свежих фруктов, маленький пакет молока, пряник 

или печенье. Для сегмента «аллергиков» наиболее удобным будет пред-

ложение корзины с фиксированными позициями: например, гречка, рис, 

геркулес, пшено; овощи – помидоры, огурцы, морковь, лук; тушка цы-

пленка, и позициями «на выбор», при этом, если стоимость выбранной 

корзины превысит 2500 руб., предоставлять скидку в 5–7%. Подобное па-

кетное ценообразование выгодно и для компании, поскольку возможна 

реализация тех товаров, спрос на которые ниже, за счет включения их 

в корзину.

7. Анализ политики продвижения компании на рынке

Необходимо отметить, что реклама как инструмент продвижения 

на рынке эко-продуктов используется в меньшей степени по сравнению 

с пиар-кампаниями и прямым маркетингом.

На период исследования (осень–зима 2014–2015 гг.) по блокам про-

движения компания использовала следующие инструменты.

1. Реклама не используется, поскольку, с точки зрения руководства, 

этот способ продвижения является неоправданно дорогим.

2. В рамках Publicrelations – отношений с общественностью прово-

дятся, например, такие мероприятия:

2.1. Конкурс детских рисунков (редкое мероприятие).

2.2. Фоторепортаж с производства на сайте (редкое меропри-

ятие).

3. В Salespromotion   – проведении акций и мероприятий по стиму-

лированию сбыта используются:

3.1. Бонусная программа: для постоянных покупателей система 

скидок на основе баллов.

3.2. Зачисление до 10% от стоимости продуктов, участвующих 

в акции, на бонусную карту клиента.

4. Directmarketing – прямой маркетинг компании предполагает:
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4.1. SMS-оповещения клиентов об их бонусах и акциях в мага-

зинах.

4.2. Подарки для постоянных клиентов.

4.3. Форум на сайте (для комментариев и пожеланий клиентов).

4.4. Хорошо налаженная система обратной связи.

4.5. Газеты, использование инструментов POS-marketing (гирлян-

ды, листовки).

Исходя из представленного выше распределения направлений про-

движения, возможно провести ряд мер по совершенствованию исполь-

зуемых инструментов.

Сейчас компания объявляет набор сотрудников на позицию «человек 

с рупором», что говорит о важности рекламы для компании, однако руко-

водство стремится избежать традиционных рекламных роликов на теле-

видении и в журналах. Тем не менее возможно обратиться к  таргетиро-

ванной рекламе в социальных сетях.

Реклама, ориентированная на сегмент экомам и экопап, должна иметь 

свою специфику: она должна делать упор на здоровье малыша и пользе 

органических продуктов именно для его дальнейшего развития. Для раз-

мещения стоит выбирать группы в соцсетях соответствующей тематики. 

Кроме того, родителям, как правило, важно расположение магазина. 

Поэтому в первую очередь стоит разместить рекламу в тех группах, где 

собираются, например, молодые мамы района и где существует магазин 

«ВкусВилл». 

Для аллергиков важна натуральность продукта, поэтому в данном слу-

чае стоит подробнее рассказывать о происхождении продуктов и спосо-

бах их обработки, а  не о внешнем виде или вкусовых качествах. В соци-

альных сетях реклама может быть актуальна в обсуждениях соответствую-

щих групп. Важны истории «из личного опыта».

Что касается сегмента людей, осведомленных о преимуществах ор-

ганических продуктов, в качестве ключевых элементов стоит выделять 

вкусовые качества, а также делать упор именно на соотношение ценовых 

и качественных характеристик продукта. Оптимальным было бы разме-

щение в группах для молодежи, группах о Москве, о еде.

В рамках Publicrelations целесообразно проводить лотереи и игры для 

покупателей. Для экородителей они должны предполагать возможность 

участия с детьми. Желательно организовывать специализированные ме-

роприятия и шоу (например, День здоровья). В качестве подарков будут 

выступать футболки, кепки, сумки, ручки, тетради и другие вещи с лого-

типом «ВкусВилл». Это поможет не только привлечь новых клиентов, но 

и укрепить лояльность старых. Также возможно устраивать тестирование 

продукции в крупных гипермаркетах. Обязательно представлять продук-

цию на различных ярмарках и выставках.

В целях стимулирования сбыта предлагается использовать инструмент 

«сарафанное радио» при реализации акции «Приведи друга – получи 
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скидку». В этих целях также может быть использована интерактивная ре-

клама в местах продаж. Наличие интерактивных киосков, дисплеев и го-

лографической рекламы в магазинах дает возможность информировать 

покупателей о том, где, как и когда произведен каждый продукт, из ка-

ких ингредиентов, что особенно важно для сегмента «аллергики». Клиент 

сможет получить больше информации не только о компании и товарах, 

но и о полезности натуральных продуктов, вреде курения и продолжи-

тельного просмотра телевизора, полезных привычках, вкусных рецептах, 

эффективных физических упражнениях и т.д. Такого рода продвижение 

будет наиболее эффективным для самого крупного потребительского сег-

мента компании. При этом важен также развлекательный контент для де-

тей. Они смогут смотреть познавательные ролики о жизни домашних жи-

вотных на ферме, узнавать интересные факты о растениях и животных, 

пока их родители делают покупки.

Продвижение – один из важнейших инструментов маркетинга. Поэ-

тому в табл. 8 рассмотрены вопросы продвижения в сравнении с конку-

рентами на данном рынке.

Таблица 8
Сравнение с конкурентами

«Биомаркет» LavkaLavka

Advertising – реклама Направление рекламы 

развито слабо, 

выпускаются листовки, 

однако не проводятся 

рекламные кампании

Активно используется 

реклама в социальных 

сетях (данное направление 

активно развивается, 

сегодня подобная реклама 

является эффективной 

и недорогой)

Publicrelations Отсутствуют мероприятия,

пресс-релизы.

В отношениях 

с потребителями 

компания опирается 

на сильный имидж своего 

бренда

Выездные мероприятия.

Мастер-классы

Salespromotion – акции 

и мероприятия

Подарок за покупку 

(единичная акция)

На сайте компании 

объявлено: «Мы не 

даем никаких скидок – 

потому как считаем 

скидки тривиальным 

маркетинговым 

инструментом»

Direct marketing – прямой 

маркетинг

Составление 

индивидуального меню 

от поваров.

POS-marketing

POS-marketing
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8. Сравнение продвижения конкурентов в Интернете 
на основе «Яндекс»-мониторинга 

Таблица 9
Количество запросов в месяц по ключевым словам 

(на 09.12.14 г.)1

Статистика по словам Показов в месяц
«ВкусВилл» 8298

LavkaLavka 215 903

«Биомаркет» 1054

На основе анализа поисковых запросов видно, что у LavkaLavka их 

наибольшее количество. Стоит заметить, что «ВкусВилл» занимает вто-

рую позицию в этой тройке. Наблюдается значительный разрыв между 

количеством запросов этих трех магазинов: более 200 тыс. запросов 

у LavkaLavka, более 8 тыс. запросов у «ВкусВилл» и чуть больше тысячи 

у «Биомаркета». Это объяснимо, поскольку LavkaLavka изначально по-

зиционировала себя как интернет-магазин в отличие от своих конкурен-

тов. «ВкусВилл» же, в свою очередь, прежде всего офлайн-магазин, и его 

преимущество перед «Биомаркетом» однозначно указывает на высокий 

уровень интереса потребителей к этому магазину.

Если говорить о каналах сбыта, то у «ВкусВилл» их два: непосред-

ственно магазины и интернет-магазин с доставкой. Сейчас открыто 29 

магазинов и еще 11 готовятся к открытию2 (на карте открытые мага-

зины показаны темными буквами, готовящиеся к открытию – светлыми) 

(рис. 12).

Сеть магазинов LavkaLavka на декабрь 2014 г. насчитывает пять ма-

газинов (четыре из них находятся в центре и один – на Кутузовском 

проспекте), тогда как «Биомаркет» представлен только в одном месте 

(Рублевское шоссе). «ВкусВилл» имеет преимущество исходя из терри-

ториального расположения: сеть охватывает гораздо большее число по-

требителей, и существует перспектива дальнейшего расширения офлайн-

точек продаж. 

Доставка организуется в Москве и Подмосковье, цены варьируются 

по зонам в зависимости от отдаленности от центра3.

Если сравнивать цены на доставку, то во «ВкусВилл» самые выгодные 

тарифы и условия для покупателей по сравнению с конкурентами. Один 

1 Статистика ключевых слов на «Яндексе» wordstat.yandex.ru. Дата обращения: 

20.01.15 г.

2 Официальный сайт «ВкусВилл» http://vkusvill.ru/shops/shopmap/ Дата обращения: 

20.01.15 г.

3 Официальный сайт «ВкусВилл» http://dostavka-vkusvill.ru/tarify/ Дата обращения: 

20.01.15 г.
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из важнейших плюсов – нет минимальной суммы заказа для доставки 

(есть только для зоны дальнего Подмосковья). При этом в «Биомаркете» 

пишут о том, что цены на доставку (которые выше, чем во «ВкусВилл») 

действительны до 31 декабря 2014 г.1 Возможно, это сигнал к тому, что 

в 2015 г. цены на доставку увеличатся.

Рис. 12. Географическое расположение магазинов «ВкусВилл» на карте Москвы2

Магазины «ВкусВилл» открываются компанией, не предусмотрена ра-

бота по франшизе.

В ситуации снижения аренды на коммерческую недвижимость необ-

ходимо дальнейшее расширение офлайн-магазинов «ВкусВилл», в том 

числе в новых районах, а также в районах, расположенных ближе к гра-

ницам города (спальным). Такое территориальное расположение помо-

жет ориентироваться на сегмент экомам и экопап, а также на сегмент 

людей, которые следят за последними тенденциями. Именно за счет рас-

ширения территории представления «ВкусВилл» может конкурировать 

с LavkaLavka и «Биомаркетом».

1 Официальный сайт «Биомаркет» http://www.bio-market.ru/usloviya-dostavki-i-oplaty. 

Дата обращения: 20.01.15 г.

2 Официальный сайт «ВкусВилл» http://vkusvill.ru/shops/shopmap/ Дата обращения: 

20.01.15 г.



— 250 —

9. SWOT-анализ
Таблица 10 

SWOT-анализ
Сильные стороны:
Только натуральные 

продукты.

Приемлемые цены.

Наличие постоянных 

клиентов.

Отечественные 

производители

Слабые стороны:
Маленький срок хранения 

многих продуктов.

Маленькая сеть.

Уровень цен выше, чем 

в обычных продуктовых 

магазинах

Возможности:
Диверсификация.

Увеличение доли рынка.

Развитие рекламы.

Санкции

Диверсификация, 

расширение ассортимента 

«натуральными, 

приемлемыми» товарами 

и услугами (органическая 

одноразовая посуда, 

органические бытовые 

средства)

Международное 

сотрудничество в области 

качества.

Повышение имиджа 

торговой территории 

(музыкальное 

сопровождение, приятный 

запах, программы 

лояльности)

Угрозы:
Угроза быть 

«задавленными» 

конкурентами.

Рост издержек.

Снижение спроса

Представление продуктов 

или определенных торговых 

марок (возможно, совместно 

с поставщиками) в рамках 

мероприятий (школы, 

крупные магазины типа 

«Ашан»).

Корректировка ценовой 

политики

Акцент на органические 

продукты, а не натуральные 

вследствие большего срока 

хранения и более высокого 

на них спроса.

Указание на то, что магазин 

не берет большие партии 

продуктов для сохранения 

максимальной свежести

Источник: составлено авторами проекта.

10. Стратегические рекомендации
На основе всестороннего анализа разработаны стратегические реко-

мендации для компании «ВкусВилл». Предложенные рекомендации в от-

ношении стратегий компании состоят в следующем:

1. Создание новых и усовершенствованных товаров для существую-

щих рынков: меньшая ориентированность на молочные продукты, рас-

ширение ассортимента продуктов за счет, например, продажи кваса, 

паштетов, чая с корицей, имбирем и прочими натуральными добавками, 

создания линейки товаров для ухода за домом и собой, запуск продаж 

продуктов, которых нет у конкурентов, таких как сыр «Пармезан», зе-

леное пиво из бамбука, яблочные и овощные чипсы. Особое внимание 

необходимо уделить разработке программы реализации одновременно 

нескольких товаров компании для различных сегментов потребителей. 

В основу каждой корзины могут войти три вида круп в упаковках по 500 г, 

по 1 кг помидоров, огурцов и кабачков, 1,5–2 кг картофеля, зелень, 2 л 
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молока, 400 г творога, 400 г орехов и сухофруктов. «Корзину для всей се-

мьи» соответственно можно выбрать в зависимости от числа членов в ней. 

Набор продуктов в корзине для аллергиков можно редактировать в зави-

симости от особенностей организма покупателя. Подобное пакетное це-

нообразование выгодно и для компании, поскольку возможна реализация 

тех товаров, спрос на которые ниже, за счет включения их в корзину.

2. Увеличение рыночной доли (увеличение сбыта существующих то-

варов) и привлечение новых клиентов за счет рекламы, акцентирования 

на конкурентных преимуществах, в том числе на пользе органических 

продуктов, за счет повышения узнаваемости бренда, организации спе-

циализированных мероприятий для покупателей.

3. Возможно размещение контекстной рекламы в Интернете. Размеще-

ние рекламы на «Яндексе» изначально дороже, чем на Google (минималь-

ный бюджет размещений – 21 тыс. руб. и 13,7 тыс. руб. соответственно)1, 

однако достаточно тяжело предположить, сколько это будет стоить сум-

марно, поскольку основной принцип контекстной рекламы – плата за 

«клик», т.е. переход через рекламное объявление на страницу компа-

нии. Через рекламное агентство можно начать продвижение в Интернете 

от 50 тыс. руб. в месяц2. Данная сумма является приемлемой для компа-

нии «ВкусВилл», поэтому рекомендуется размещать рекламу именно та-

ким образом.

4. Повышать узнаваемость бренда можно различными способами для 

разных сегментов. Так, например, для сегмента экомам и экопап можно 

устраивать детские конкурсы, дети будут в качестве призов получать те-

тради, письменные принадлежности и сумки для сменной обуви с лого-

типом «ВкусВилл». Для сегмента людей, знающих о преимуществах орга-

нических продуктов, можно устраивать викторины о здоровом питании; 

победитель получает книгу полезных рецептов с использованием только 

продуктов «ВкусВилл». Для сегмента аллергиков можно в поликлиниках 

распространять брошюры о пользе органических продуктов с указанием 

адресов магазинов «ВкусВилл», сайта и проч. 

5. Расширение границ рынка, которое включает в себя географиче-

ское расширение (магазины в новых районах Москвы и в других городах), 

заключение договоров с частными детскими садами и школами о по-

ставке продуктов. Более того, возможно привлечение новых сегментов 

покупателей, например, при запуске продаж биологических кормов для 

животных новыми клиентами станут хозяева домашних питомцев. 

6. Расширение ассортимента изделиями, которые с технической и/или 

маркетинговой точки зрения похожи на существующие товары. Напри-

1 Условия размещения контекстной рекламы в Интернете. [Электронный ресурс. 

URL: http://internet.informexpress.ru/advertising/context/]. Дата обращения: 20.01.15 г.

2 Рекламное агентство «Мир рекламы». Контекстная реклама. [Электронный ресурс. 

URL: http://internet.reklamy.ru/parts/context.html]. Дата обращения: 20.01.15 г.
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мер, поиск российских поставщиков, изготавливающих сыры по фран-

цузской рецептуре («Камамбер», «Бри», «Рокфор»); китайские пельмени, 

готовящиеся на пару, с различными начинками; натуральные аналоги 

американских бургеров. Такая стратегия позволит привлечь новые сег-

менты клиентов.

Конкретизируя стратегию под каждый из выделенных сегментов, 

можно дать следующие рекомендации.

Аллергики, которым противопоказаны продукты с элементами химии 
(сегмент с высоким потенциалом для компании)

Стратегия:

1. Усилия в продвижении (реклама, промо-акции и т.п.).

2. Концентрация на конкурентных преимуществах товара.

Люди, которые имеют представление о преимуществах органических про-
дуктов (самый желаемый целевой сегмент)

Стратегия:

1. Цель по сегменту: со временем абсолютное лидерство.

2. Концентрация ключевых ресурсов компании на данном сег-

менте.

3. Инвестиции в максимально возможный рост.

Экомамы и экопапы (сегмент с высоким потенциалом для компании)

Стратегия:

1. Высокий уровень инвестиций в донесение конкурентных преиму-

ществ, формирование лояльной потребительской базы.

2. Инвестиции в укрепление и долгосрочную защиту конкурентных 

преимуществ.
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Приложение 1

Образец анкеты, выполненной в Google Form
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Приложение 2 (для PSM)1

30 100% 100% 0% 0%

35 87% 100% 0% 0%

40 73% 100% 0% 0%

45 71% 99% 0% 0%

50 39% 98% 1% 0%

55 0,37 95% 1% 0%

60 23% 93% 2% 0%

65 0,23 92% 6% 0%

70 15% 80% 17% 1%

75 11% 75% 27% 1%

80 8% 64% 25% 9%

85 0,08 62% 28% 15%

90 8% 59% 27% 15%

95 8% 59% 48% 15%

100 0,02 30% 43% 24%

110 2% 29% 45% 29%

120 1% 24% 47% 29%

130 1% 21% 50% 29%

140 1% 21% 52% 25%

150 1% 8% 68% 43%

160 1% 8% 70% 47%

170 0% 7% 73% 49%

180 0% 5% 75% 50%

190 0% 5% 76% 52%

200 0% 3% 90% 67%

250 0% 1% 95% 79%

300 0% 1% 98% 92%

350 0% 0% 99% 95%

400 0% 0% 100% 98%

500 0% 0% 100% 100%
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Abstract
The market of fresh-cut flowers recently appeared in Moscow and it has been growing and 

developing rapidly during the last 10 years. However, the crisis emerging in 2014-2015 may 
endanger the existence of many companies related to the flower business. This article proposes 
the analysis of the market and a number of recommendations concerning the adjustment of 
the strategies of the company “Flower Power” in the context of economic crisis.

The flower shop “Flower Power” entered Moscow flower market in the spring 2014. 
It has become rather popular among the lovers of unusual bouquets, but due to the high 
level of competition in this market the company still remains unknown to a wide range of 
consumers. This marketing analysis contains the results offour-month research and has 
practical significance to the company. 
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Аннотация
Московский рынок свежесрезанных цветов в течение последних 10 лет стреми-

тельно рос и развивался. Однако наметившийся в 2014–2015 гг. кризис ставит под 
угрозу существование многих компаний, деятельность которых связана с торговлей 
цветами. Данная статья содержит анализ рынка свежесрезанных цветов, а также 
ряд рекомендаций и предложений, направленных на корректировку стратегий ком-
пании Flower Power в условиях кризиса. Представленное исследование проводилось ав-
торами на протяжении четырех месяцев, в течение которых были получены резуль-
таты, имеющие практическую значимость для компании.

Ключевые слова: маркетинговое исследование, цветочный рынок, кризис.

JEL-codes: М300, М310.

В данной статье представлено маркетинговое исследование москов-

ского рынка свежесрезанных цветов. Такой выбор был сделан не слу-

чайно. Объем этого рынка рос и динамично развивался до кризиса1. При 

этом данный рынок является довольно непрозрачным, что вызывает осо-

бый интерес к его изучению. Кроме того, цветочный бизнес занимает пя-

тое место в рейтинге самых прибыльных бизнесов в мире2.

Актуальность выбранной темы заключается также и в том, что рынок 

свежесрезанных цветов можно считать показателем благосостояния об-

1 См.: Иванова О. Обзор цветочного рынка в России. 2013. http://www.press-release.ru/

branches/pr/08cd354badd83/ Дата обращения: 24.12.2014 г.

2 См.: Цветочный бизнес – спасение в кризис. http://www.raut.ru/article/cvetochnij_

biznes_spasenie_v_krizis.html. Дата обращения: 24.12.2014 г.
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щества1. В данный момент, во время наметившегося в России экономиче-

ского кризиса, можно ожидать падения спроса на цветочную продукцию. 

Угрозой является не только общее снижение спроса на рынке, но и то, 

что продукция особенно сильно подвержена влиянию изменения курса 

валют, так как значительная ее часть поставляется из-за рубежа. В связи 

с этим фирмам необходимо изменять стратегию поведения. Чтобы про-

работать тему более детально, авторами был выбран цветочный салон под 

названием Flower Power, который пока неизвестен широкому кругу по-

требителей, но стремительно набирает популярность. 

Маркетинговый аудит компании является особенно актуальным в на-

стоящее время, поскольку в условиях кризиса всем компаниям придется 

пересматривать стратегии.

Цель данного исследования – понять специфику цветочного рынка 

на примере цветочного салона Flower Power и сделать предположения для 

корректировки маркетинговых стратегий компании в период кризиса.

Характеристика рынка и компании. Рынок свежесрезанных цветов в Рос-

сии развивается очень быстро. Ценообразование на нем зависит от различ-

ных факторов: курса доллара, таможенных пошлин, цен на электроэнер-

гию и бензин, от спроса и от других факторов2. Кроме того, огромное ко-

личество цветочной продукции поставляется из-за рубежа3. В связи с тем, 

что за 2014 г. курс доллара вырос и на 22.01.2015 г. составил 65,56 руб.4, 

цены на бензин повысились на 8,5%5, а также из-за наметившегося кри-

зиса в российской экономике цветочные компании могут оказаться под 

угрозой разорения. В августе 2014 г. были приняты санкции на ввоз про-

дукции из-за рубежа. Напрямую данные меры пока не коснулись цветоч-

ной продукции, однако заметно сократили привлекательность бизнеса6.

Цветочный салон Flower Power открылся в мае 2014 г. В магазине 

предлагается широкий ассортимент цветов со всего света. Флористы го-

товы составить любой букет или цветочную композицию с учетом всех 

пожеланий. В салоне также имеется выбор открыток. Кроме того, при-

нимаются заказы на оформление и декорирование помещений для лю-

бых праздничных мероприятий – от свадеб и корпоративных вечеринок 

до скромных торжеств в кругу семьи7.

1 См.: Иванова О. Указ. соч. 

2 См.: Иванова О. Российский цветочный рынок. http://informarket.ru/research/

rossiyskiy_tsvetochniy_rinok.pdf. Дата обращения: 24.12.2014 г. 

3 См.: Рябова Д. Процветающий бизнес: сколько стоит цветочный салон. Интервью 

с флористом и владелицей компании «Королевские оранжереи» И. Роговцевой. http://

www.forbes.ru/forbes-woman/zhenshchiny-v-biznese/265507-protsvetayushchii-biznes-skolko-

stoit-tsvetochnyi-salon. Дата обращения: 25.12.2014 г.

4 http://www.cbr.ru. Дата обращения: 22.01.2015 г.

5 http://www.dp.ru/a/2014/12/31/Ceni_na_benzin_v_Rossii_s/ Дата обращения: 25.12.2014 г.

6 См.: Рябова Д. Указ. соч. 

7 https://fl owerpower.ru/about/about-us/ Дата обращения: 24.12.2014 г.



— 262 —

Методы маркетингового исследования. Для решения поставленных за-

дач группа авторов провела собственное исследование. Оно состояло 

из двух частей. Первая часть – это поисковое исследование, которое про-

водилось в виде интервью с экспертами1. Кроме того, для проведения 

конкурентного анализа, выявления каналов сбыта и способов продви-

жения продукции авторами был использован такой метод исследования, 

как «тайный покупатель», в рамках которого каждый из авторов посетил 

по одному цветочному салону-конкуренту для выявления их основных 

преимуществ и недостатков. В результате были выработаны гипотезы, 

которые проверялись во второй части исследования – в количествен-

ном исследовании. Основными источниками данных стали опрос в Ин-

тернете и офлайн-опрос. 79 человек приняли участие в офлайн-опросе2 

и 73 человека – в онлайн-опросе3, все респонденты были различного 

пола, возраста и материального достатка, что позволило получить мак-

симально правдоподобную картину предпочтений потребителей на вы-

бранном рынке. 

Также было проведено итоговое дескриптивное маркетинговое ис-

следование при помощи анализа следов в Интернете, т.е. была проана-

лизирована активность покупателей в таких социальных сетях, как VK, 

Instagram и на различных форумах4. По разным компаниям было найдено 

различное количество отзывов, поэтому при анализе использовалось про-

центное соотношение хороших отзывов в общей массе найденных ком-

ментариев по определенной компании. В табл. 1 приведены результаты 

обработки отзывов в сети Интернет по различным компаниям. 

Таблица 1
Анализ отзывов покупателей

Название 
компании

Всего 
отзывов, 

шт.

Положительные 
отзывы, шт.

Отрицательные 
отзывы, шт.

Доля положительных 
отзывов в общем 

количестве отзывов,%
Flower Power 30 16 14 53%

«Сады Сальвадора» 37 32 5 86%

AMF 66 41 25 62%

«Мосцветторг» 125 42 83 34%

Палатки «Цветы» 50* 25 25 50%

Источник: разработано авторами на основе анализа отзывов о различных цветочных 

компаниях в сети Интернет и в результате личного опроса покупателей в палатках «Цве-

ты», так как посетители таких цветочных магазинов не пишут отзывов в сети Интернет.

1 Экспертами являлись флористы салона в период с 15.10.14 г. по 17.12.14 г.

2 См.: Приложение 1.

3 https://docs.google.com/forms/d/1-l0C6AIwjqSOpIZ2DSZJ30OKcuHX2CZC1hLOq8P4l

Xk/viewform

4 vk.com; instagram.com; www.sendfl owers.ru; www.shopotziv.ru; www.shopaudit.ru; re-

viewscompanies.ru. Дата обращения: 20.12.2014 г.
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Сегментация. Для того чтобы определить, в каком направлении разви-

ваться компании, необходимо выделить рыночные сегменты и выбрать 

целевые сегменты. 

На основе проведенного поискового исследования была состав-

лена анкета для опроса потребителей. Анкета была представлена как 

в онлайн-1, так и в офлайн-варианте2. В результате проведенного опроса 

были получены ответы 150 респондентов, на основе которых и было осу-

ществлено сегментирование рынка. 

Авторы выявили два основных сегмента потребителей: 

1) сегмент 1 (43%): представители сегмента покупают цветы по слу-

чаю дня рождения / свадьбы / 8 Марта. Данный сегмент назван 

«покупка к событию»;

2) сегмент 2 (57%): представители сегмента покупают цветы с целью 

порадовать близких, украсить дом, а также для романтических 

встреч. Сегмент назван «покупка для удовольствия».

По результатам опроса было определено, что представители сегмента 

1 – это, как правило, незамужние / неженатые люди различного возраста 

и пола, для которых основным фактором выбора места покупки букета 

является местоположение магазина. Основной причиной и мотивом по-

купки для данного сегмента является покупка уже собранных букетов 

к определенным случаям. Сегмент 1 также можно разделить на два под-

сегмента: розничные покупатели, которые покупают свежие цветы в ма-

газине и для которых важно наличие большого выбора, и корпоративные 

клиенты, которым необходима своевременная доставка необходимого 

количества цветов. 

Представителями сегмента 2 являются потребители, совершающие 

покупки 3–4 раза в полгода (примерно 1 раз в полтора месяца), для кото-

рых наиболее важным фактором при выборе магазина является наличие 

свежей, качественной продукции. Кроме того, их самыми важными цен-

ностями являются семья, друзья, дом и уют. В данном случае пол, воз-

раст и семейное положение не играют роли при выборе и покупке. Учет 

индивидуальных предпочтений – главный фактор для удовлетворения 

потребностей представителей данного сегмента. По сегменту 2 авторам 

удалось выявить предпочтения потребителей в цветах. По результатам 

опроса оказалось, что наибольшее количество респондентов, покупаю-

щих цветы для удовольствия, выбирают розы – 36%, одинаковое предпо-

чтение отдается пионам, тюльпанам и герберам – по 10%, остальные же 

представители сегмента выбирают другие виды цветов.

Интересным является тот факт, что для сегментов 1 и 2 ценовая сег-

ментация практически одинакова. Таким образом, были выделены три 

1 https://docs.google.com/forms/d/1-l0C6AIwjqSOpIZ2DSZJ30OKcuHX2CZC1hLOq-

8P4lXk/viewform

2 См.: Приложение 1.
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ценовых сегмента на основе готовности потребителей платить опреде-

ленную цену за букет (рис. 1):

1) сегмент 1: низкий ценовой сегмент (до 3000 руб.). Для представи-

телей сегмента эффективно предложение Cheap & Fast («дешево 

и быстро»), поскольку данные потребители хотят иметь возмож-

ность купить небольшие готовые букеты по низкой цене;

2) сегмент 2: средний ценовой сегмент (3000–6000 руб.). Потребите-

ли сегмента хотят покупать букеты по средней цене;

3) сегмент 3: высокий ценовой сегмент (выше 6000 руб.). Инсайт дан-

ного сегмента: «дорогой, качественный и красивый  букет показы-

вает положение человека в обществе и его отношение к тому, кому 

предназначается букет».

Рис. 1. Ценовые предпочтения различных сегментов потребителей

Источник: разработано авторами на основании проведенного опроса потребителей.

Данные ценовые сегменты описаны в табл. 2 при помощи факторов, 

влияющих на выбор цветочного салона тем или иным сегментом потре-

бителей. В табл. 2 знаком «+» отмечены факторы, оказывающие влияние 

на выбор, а знаком «+++» – наиболее значимые факторы для того или 

иного сегмента.

Таблица 2 
Факторы, влияющие на выбор цветочного салона

Фактор
Сегмент 1: низкий 
ценовой сегмент

(до 3000 руб.)

Сегмент 2: средний 
ценовой сегмент 
(3000–6000 руб.)

Сегмент 3: высокий 
ценовой сегмент 
(выше 6000 руб.)

Возраст

Пол

Семейное положение

Ценовая категория +++ +

Местоположение 

салона
+++
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Окончание табл. 2

Фактор
Сегмент 1: низкий 
ценовой сегмент

(до 3000 руб.)

Сегмент 2: средний 
ценовой сегмент 
(3000–6000 руб.)

Сегмент 3: высокий 
ценовой сегмент 
(выше 6000 руб.)

Наличие 

дизайнерских букетов
+

Бренд +

Отзывы

Проводимые акции +

Качество продукции +++ +++

Источник: разработано авторами на основании проведенного опроса потребителей.

Матрица McKinsey. Одним из методов оценки и выбора целевых сег-

ментов является матрица McKinsey. Для того чтобы ее построить, авторы 

сначала провели интервью с экспертами1 с целью определения важности 

каждого из следующих параметров по выделенным авторами сегментам: 

возможности для расширения ассортимента в сегменте, наличию неудо-

влетворенных потребностей на рынке, числу прямых конкурентов, цено-

вой конкуренции, силе бренда и поставщикам. Результаты оценок были 

сведены в таблицу, на основании которой затем были получены обобщен-

ные оценки по сегментам (табл. 3).

Таблица 3
Экспертные оценки параметров для матрицы McKinsey

Источник: таблица составлена авторами на основании экспертного мнения.

1 Экспертами являлись флористы салона в период с 15.10.14 г. по 17.12.14 г.
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Затем была собрана фокус-группа1, для того чтобы с точки зрения по-

требителей оценить силу конкурентной позиции по таким параметрам, 

как: адаптация к рыночным изменениям, соответствие потребностям 

целевой аудитории, уникальное преимущество товара, качество товара, 

имидж бренда и взаимодействие с поставщиками. Результаты этих оце-

нок были обработаны по такому же принципу, как и экспертные оценки 

(табл. 4).

Таблица 4
Оценки фокус-группы для матрицы McKinsey

Источник: таблица составлена авторами на основании оценок фокус-группы.

На основании произведенных оценок была построена матрица 

McKinsey (рис. 2).

Из табл. 3 и 4 видно, что обобщенные оценки у различных сегмен-

тов практически совпали и отличаются лишь на 0,2 пункта по каждой 

из осей, поэтому авторы построили одну обобщенную матрицу для обоих 

сегментов. 

1 25.10.2014 г. была собрана фокус-группа из 7 человек (в том числе Д.А. Морозо-

ва – студентка магистратуры, Е.В. Казанцева – домохозяйка, А.А. Смирнов – бизнесмен, 

В.В. Кушнарева – студентка бакалавриата, Ф.А. Кирилленко – студент специалитета). Ме-

тодология опроса предполагала обсуждение в Интернете (для удобства использовалась со-

циальная сеть «ВКонтакте»).
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Рис. 2. Матрица McKinsey

Источник: матрица построена авторами на основе табл. 3 и 4.

Отметив точки на вертикальной и горизонтальной осях, увидим, что 

оба сегмента имеют одинаковый уровень привлекательности для компа-

нии и попадают в ячейку «увеличение маркетингового преимущества». 

Можно сделать вывод, что для дальнейшего успешного функциони-

рования на рынке необходимо стремиться к увеличению маркетинго-

вого преимущества компании. Несмотря на то что положение фирмы 

на рынке относительно стабильно, есть некоторые перспективы для 

развития.

Конкурентный анализ. Количество цветочных магазинов на рынке 

очень велико, поэтому по результатам онлайн-опроса1 был получен боль-

шой перечень цветочных магазинов, услугами которых пользуются ре-

спонденты. На основе полученных ответов авторами были выявлены 

самые популярные у респондентов цветочные магазины. Среди них 

оказались компания «Мосцветторг», компания AMF, салон «Сады Саль-

вадора», магазин «Грин-лайн» и палатки «Цветы». В связи с этим авторы 

провели сравнение цветочных компаний, на основе которого были вы-

явлены прямые конкуренты магазина Flower Power. Исследование прово-

дилось методом «тайный покупатель» и на основе информации с офици-

альных сайтов магазинов. Магазины сравнивались по шкале, где 0 – пол-

ная схожесть двух конкурентов, 10 – полное различие двух конкурентов. 

Сравнение проводилось по 8 критериям: продукция, наличие магазина 

(офлайн), наличие доставки, наличие интернет-магазина, наличие не-

1 https://docs.google.com/forms/d/1-l0C6AIwjqSOpIZ2DSZJ30OKcuHX2CZC1hLOq8P4l

Xk/viewanalytics
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скольких точек продаж, наличие индивидуального подхода к клиентам, 

возможность оптовой закупки и наличие рекламы. Результаты представ-

лены в табл. 5 «Сравнение цветочных магазинов».

Таблица 5
Сравнение цветочных магазинов

Критерий Flover Pover Мосцветторг AMF
Сады 

Сальвадора
Грин-лайн

Цветы 
у метро 
(ларек)

Продукция Готовые 

букеты, 

букеты 

на заказ, 

открытки, 

штучные 

цветы

Готовые 

букеты, 

корзины 

с цветами, 

игрушки 

из цветов, 

штучные 

цветы, 

подарки

Готовые букеты, 

букеты на 

заказ, корзины 

с цветами, 

игрушки 

из цветов, 

композиции из 

цветов, штучные 

цветы, подарки

Готовые 

букеты, 

букеты 

на заказ, 

корзины 

с цветами, 

композиции 

из цветов, 

горшечные 

растения

Интерьерные 

растения, 

растения 

открытого 

грунта, 

готовые 

букеты, 

цветочные 

композиции, 

луковичные 

и семена, 

грунты и 

средства по 

уходу

Готовые 

букеты, 

штучные 

цветы

Магазин (офлайн) + + – + + +

Доставка + + + (в том числе 

международная, 

а также срочная 

по доп. плате)

+ – –

Интернет-магазин + + + + + –

Множество точек 

продаж

– + – – – +

Индивидуальный 

подход

+ + + + + –

Возможность 

оптовой закупки

+ + + – + +

Реклама + + + + + –

Источник: проведенное авторами исследование на основе информации с сайтов мага-

зинов, а также методом наблюдения и методом «тайный покупатель» в офлайн-точках.

1. 56% опрошенных в ходе онлайн-опроса выбрали в качестве места 

покупки компанию «Мосцветторг»1. Отличием от «Мосцветторга» явля-

ется отсутствие у магазина Flower Power множества точек продаж. Оценка 

идентичности данных конкурентов – 0 баллов.

2. 24% опрошенных выбрали магазин AMF2. Ассортимент AMF шире, 

чем в магазине Flower Power, а доставка работает по всей стране и за ру-

бежом. Степень схожести конкурентов – 3 балла, следовательно, AMF – 

прямой конкурент Flower Power.

1 http://www.moscvettorg.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.

2 http://www.sendfl owers.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.
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3. 5% опрошенных ответили, что «Сады Сальвадора» являются пред-

почтительным местом покупки цветов1. В магазине «Сады Сальвадора» 

шире ассортимент цветочной продукции, однако отсутствует возмож-

ность оптовой закупки. Оценка схожести конкурентов – 2 балла, следо-

вательно, «Сады Сальвадора» – прямой конкурент Flower Power.

4. 5% при покупке выбирают «Грин-лайн»2. Продукция данного ма-

газина полностью отличается, свежесрезанные цветы отсутствуют, до-

ставки нет. Выставленная оценка 10 баллов означает, что продукция со-

вершенно разная. «Грин-лайн» не является прямым конкурентом Flower 

Power.

5. 10% ответили, что покупают цветы в палатках «Цветы». В палатках 

отсутствует доставка, интернет-магазин, индивидуальный подход и ре-

клама, продукция однородна, и палатки имеют популярность у потреби-

телей. Следовательно, с оценкой 5 баллов палатки «Цветы» можно отне-

сти к прямым конкурентам Flower Power.

Таким образом, в результате проведенного сравнительного анализа 

были выявлены прямые конкуренты магазина Flower Power – компа-

ния «Мосцветторг», компания AMF, салон «Сады Сальвадора», палатки 

«Цветы».

Атрибутивное позиционирование. В результате поискового исследова-

ния были выделены шесть наиболее важных атрибутов рыночного пред-

ложения цветочного магазина: наличие качественной и свежей продук-

ции, широта ассортимента, местоположение салона, цена букета, про-

фессионализм флористов / продавцов и бренд салона. С помощью опроса 

были получены результаты, по которым была построена «Карта атрибу-

тивного позиционирования» (рис. 3). Респондентам предлагалось оце-

нить по пятибалльной шкале (1 – наименее значимый, 3 – нейтраль-

ный, 5 – наиболее значимый) факторы, влияющие на выбор цветочного 

салона (атрибуты). Кроме того, в анкете присутствовал вопрос о наибо-

лее часто посещаемом цветочном салоне. Благодаря этому вопросу были 

выявлены оценки атрибутов, которые дали респонденты, посещающие 

салоны-конкуренты. В результате была получена «Важность атрибутов» 

(табл. 6), на основе которой была построена «Карта атрибутивного пози-

ционирования» (см. рис. 3).

1 http://www.salvadorgardens.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.

2 http://shop.grln.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.
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Таблица 6
Оценка атрибутов рыночного предложения

Параметры Flower
Power «Мосцветторг» AMF «Сады 

Сальвадора»
Палатки 
«Цветы»

Наличие качественной 

и свежей продукции

5 5 5 4 4

Широта ассортимента 4 3 5 4 2

Местоположение 3 4 2 5 5

Цена 3 4 3 4 3

Профессионализм 

флористов/продавцов

4 2 4 4 1

Бренд 4 4 4 4 1

Источник: разработано авторами на основании проведенного опроса потребителей.

Наличие
качественной

и свежей
продукции

Бренд

Профессионализм
флористов/
продавцов

Цена

Местоположение

Широта
ассортимента

Мосцветторг

AMF

Сады Сальвадора

Цветы

Flower Pover

Рис. 3. Карта атрибутивного позиционирования

Источник: разработано авторами на основании проведенного опроса потребителей.

Для покупателей салона Flower Power, «Мосцветторг» и AMF самым 

важным оказалось наличие качественной и свежей продукции. Важное 

значение также имеют бренд, широта ассортимента и профессионализм 

флористов/продавцов. Степень важности цены и местоположения для 

этих покупателей невелика. Пока в Москве открыт только один салон 

Flower Power, и если в него приезжают люди, которые специально проде-

лали путь, то ценовая политика, как видно на рис. 3, не является для них 

важнейшим фактором при выборе. Также видно, что салон Flower Power 

проигрывает своим конкурентам по таким атрибутам, как местоположе-

ние и широта ассортимента. 

Оценка перспектив бренда компании. Согласно модели Brand Asset 

Valuator от компании Young and Rubicam1, здоровье бренда определяется 

1 http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-valuator/?lang=en
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4 показателями: отличие, актуальность, уважение и знание. Соот-

ветственно ось Y строится по первым двум показателям, которые отра-

жают силу бренда, а ось X – по последним, отражающим статус бренда. 

Авторы, опираясь на эту методику, провели собственное исследование.

В ходе данного исследования «отличие» каждой компании определя-

лось с помощью попарного анализа – сравнения разнообразных услуг 

и товаров, таких как готовые букеты, цветочные композиции, аксессу-

ары и др. 

Для того чтобы определить «актуальность» различных брендов, авторы 

разработали методологию, в основу которой заложены оценки из табл. 6. 

На основе анкет были определены параметры салона, которые клиенты 

из каждого сегмента ценят больше всего (оценки «4» и «5» по 5-балльной 

шкале). Их получилось 4: наличие качественной и свежей продукции, 

широта ассортимента, местоположение и цена. Затем был оценен вес 

каждого фактора в общей сумме. И на основе того, какое количество ак-

туальных для посетителей факторов превалирует в том или ином салоне 

и насколько они в нем выражены, были выведены оценки актуальности 

каждого из брендов. 

Для измерения такого показателя, как «уважение», авторы изучили 

различные сайты1 с отзывами о той или иной компании и вывели про-

цент положительных отзывов из общей массы. 

Для показателя «знание» было подсчитано количество подписчиков 

(followers) в популярных социальных сетях, например, Instagram, VK, 

Facebook2. В результате были получены показатели (табл. 7), каждый 

из которых оценивался по 100%-ной шкале и на основании которых была 

построена «сетка мощности» (рис. 4). Для оси Y была взята средняя ариф-

метическая оценка показателей «отличие» и «актуальность», для оси X – 

«уважение» и «знание».

Таблица 7
Параметры оценки перспектив

Параметры Flower 
Power «Мосцветторг» AMF «Сады 

Сальвадора»
Палатки 
«Цветы»

Отличие 74 55 85 35 15

Актуальность 65 73 65 68 40

Brand Strength 69,5 64 75 51,5 27,5

Уважение 53 34 62 86 50

Знание 44 77 57 59 85

Brand Stature 48,5 55,5 59,5 72,5 67,5

Источник: разработано авторами на основе анкет, анализа следов в Интернете.

1 www.sendfl owers.ru; www.shopotziv.ru; www.shopaudit.ru; reviewscompanies.ru. Дата об-

ращения: 20.12.2014 г.

2 vk.com; instagram.com; facebook.com. Дата обращения: 20.12.2014 г.
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Рис. 4. Оценка брендов компаний на московском рынке свежесрезанных цветов

Источник: разработано авторами на основе собственного исследования.

Из рис. 4 видно, что компания Flower Power попала в квадрант «нереа-

лизованный потенциал». Это означает, что у бренда салона есть хорошие 

перспективы развития, несмотря на прогнозируемый кризис в стране.

Анализ товарной политики компании Flower Power можно провести 

с помощью многоуровневой модели товара Котлера1 (рис. 5). Согласно 

данной модели, существует пять уровней товара, которые образуют ие-

рархию ценности товара. Переход на следующий уровень означает увели-

чение ценности товара для потребителя.

В основе иерархии лежит стержневая выгода, т.е. основная услуга, 

приобретаемая покупателем. В компании Flower Power такой услугой яв-

ляется впечатление, т.е. эмоции, получаемые покупателем при приобре-

тении букета.

Второй уровень товара – основной товар – представляет из себя тот 

материальный товар или оказываемые услуги, которые покупатель по-

лучает в магазине. В данном случае основной товар представлен гото-

выми цветочными композициями, открытками, аксессуарами из Лон-

дона и Нью-Йорка, различными видами упаковки.

Третий уровень – это ожидаемый товар, т.е. тот набор услуг, который 

потребитель ожидает получить при покупке. Таким товаром в рассма-

триваемой компании является предоставление услуги индивидуального 

сбора букета, широкий ассортимент товаров.

1 См.: Котлер Ф. Управление маркетингом. – М.: Вильямс, 2012. – С. 281–283.
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Четвертый уровень представлен дополненным (улучшенным) товаром, 

превышающим обычные ожидания потребителя. К этому уровню в са-

лоне Flower Power относятся круглосуточная доставка, наличие онлайн-

магазина, выездное декорирование помещений, проведение мероприя-

тий, предложение cheap and fast, которое представляет из себя продажу 

небольших готовых букетов по низким ценам.

Пятый уровень товара – это возможные будущие дополнения и транс-

формации существующего продукта. Товары, относящиеся к данному 

уровню, можно определить при помощи маркетингового исследования 

рынка. Авторы предполагают, что одним из таких товаров могут стать, 

например, различные фигурки из живых цветов.

Рис. 5. Товарные уровни

Источник: разработано авторами на основе многоуровневой модели товара Котлера.

Анализ товарного ассортимента. Для построения матрицы BCG были 

выбраны пять основных позиций товарного ассортимента, которыми за-

нимается компания Flower Power: готовые букеты, услуга индивидуаль-

ного сбора, различные аксессуары (открытки, вазы и проч.), услуги по де-

корированию помещений и воздушные шары. На основе результатов 

беседы с экспертами авторам удалось выяснить, какую долю рынка зани-

мает тот или иной продукт и услуга. Для того чтобы узнать темпы роста 

рынка взятых продуктов и услуг, был проведен мониторинг, который по-

зволил выяснить, что набирают обороты продажи готовых букетов и воз-

душных шаров1, а индивидуальный сбор2 отходит на второй план. 

1 http://www.creonenergy.ru/news/arkhiv/detail.php?ID=94497. Дата обращения: 

21.12.2014 г.

2 http://www.latvia.allbusiness.ru/PressRelease/PressReleaseShow.asp?ID=515368. Дата об-

ращения: 20.12.2014 г.
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Таким образом, по результатам (рис. 6) видно, что «собакой» для са-

лона Flower Power является декорирование помещений. Услуга не так 

распространена на отечественном рынке, но все же бывают случаи, на-

пример свадьба, когда она становится необходимой. Аксессуары также 

являются «собакой», но, как можно заметить по схеме, они близки к пе-

реходу, пока, правда, не ясно, в какую именно категорию: в «знак воп-

роса» или в «дойную корову». «Знак вопроса» для салона – это воздуш-

ные шары. Все чаще люди, приходя за букетами, берут в дополнение не 

только открытки, но и воздушные шары. Услуга индивидуального сбора 

стала «дойной коровой» для компании Flower Power, а готовые букеты – 

«звездами». Большинство покупателей в нашей стране предпочитают бу-

кеты из однотипных цветов, например, обыкновенный букет роз. В очень 

редких случаях потребитель сам составляет себе букет или просит это 

сделать за него. В европейских же странах распространена покупка гото-

вых букетов. Данная тенденция постепенно приходит в Россию и начи-

нает медленно, но верно занимать лидирующие позиции по продажам. 

Именно поэтому салон Flower Power ориентирован на продажу готовых 

букетов любых размеров и цен.

Рис. 6. Матрица BCG

Источник: разработано авторами на основе результатов интервью 

с продавцами магазина.

Ценовая политика. Большая часть продукции магазина рассчитана 

на средний и высокий ценовые сегменты. Однако также проводится ак-

ция cheap and fast для низкого ценового сегмента, когда небольшие дизай-

нерские букеты можно купить по низким ценам. Кроме того, компания 

выдает постоянным клиентам дисконтные карты.
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Основной целью компании является увеличение доли продукции низ-

кого ценового сегмента. Это актуально в условиях разворачивающегося 

в стране кризиса.

Матрица ценности. С помощью опроса были получены оценки атрибу-

тов рыночного предложения для сегмента 1 «покупка к событию» (табл. 8). 

Важность атрибута оценивалась с помощью вопроса в онлайн-анкете 

«Оцените степень важности для вас следующих ценностей по 5-балль-

ной шкале»1.

Таблица 8
Оценки атрибутов для сегмента 1 «покупка к событию»

Параметры
Важность
(покупки 

к событию)

Flower
Power

«Мосцвет-
торг» AMF «Сады 

Сальвадора»
Палатки
«Цветы»

Наличие качественной 

и свежей продукции

24% 5 5 5 4 4

Широта ассортимента 19% 4 3 5 4 2

Местоположение 19% 3 4 2 5 5

Цена 14% 3 4 3 4 3

Профессионализм 

флористов/продавцов

14% 4 2 4 4 1

Бренд 10% 4 4 4 4 1

Источник: разработано авторами на основе опроса потребителей.

После этого полученные оценки были взвешены (каждая оценка 

была умножена на важность), что привело к результатам, представлен-

ным в табл. 9.

Таблица 9
Взвешенная оценка атрибутов для сегмента 1 «покупка к событию»

Параметры Flower
Power «Мосцветторг» AMF «Сады 

Сальвадора»
Палатки 
«Цветы»

Наличие качественной 

и свежей продукции

1,19 1,19 1,19 0,95 0,95

Широта ассортимента 0,76 0,57 0,95 0,76 0,38

Местоположение 0,57 0,76 0,38 0,95 0,95

Цена 0,43 0,57 0,43 0,57 0,43

Профессионализм 

флористов/продавцов

0,57 0,29 0,57 0,57 0,14

Бренд 0,38 0,38 0,38 0,38 0,10

Средневзвешенная оценка 0,65 0,63 0,65 0,70 0,49

Источник: рассчитано авторами на основе опроса потребителей.

1 https://docs.google.com/forms/d/1-l0C6AIwjqSOpIZ2DSZJ30OKcuHX2CZC1hLOq8P4l

Xk/viewanalytics
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Чтобы рассчитать среднюю оценку, авторы просуммировали значе-

ния всех параметров отдельно по каждому цветочному магазину и раз-

делили каждое получившееся число на количество параметров, т.е. на 6 

(табл. 10). Таким образом, были получены средние оценки, которые были 

нанесены на матрицу ценности (рис. 7). Для того чтобы матрица полу-

чилась точной, был использован Excel, куда была внесена средняя стои-

мость букета в каждом магазине, а также средневзвешенная оценка атри-

бутов. Средняя стоимость букетов была выявлена при помощи личного 

наблюдения в магазинах, а также в ходе опросов продавцов. Кроме того, 

для получения линии справедливой цены1 в матрице были добавлены 

среднее арифметическое средних цен и среднее арифметическое средне-

взвешенной оценки. 

Таблица 10
Средняя цена и среднее качество

Воспринимаемое качество Средняя цена
Flower Power 0,65 5000

«Мосцветторг» 0,63 3000

AMF 0,65 6000

«Сады Сальвадора» 0,7 5000

Палатки «Цветы» 0,49 1500

Среднее 0,624 4100

Источник: разработано авторами на основе опроса потребителей.

Рис. 7. Карта ценностей для сегмента 1 «покупка к событию»

Источник: разработано авторами на основе опроса потребителей.

По построенной нами для сегмента 1 карте ценности магазин Flower 

Power занимает относительно слабую позицию среди конкурентов. Для 

1 Методика предложена в книге: Бест Р. Маркетинг от потребителя. – 2006. – С. 189.
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достижения линии справедливой цены магазину необходимо понижать 

цены и повышать воспринимаемое качество. Магазин «Мосцветторг» 

находится в выгодном положении, так как воспринимаемое потребите-

лями качество точно такое же, а цена ниже, что может привлечь потре-

бителей салонов AMF и Flower Power. Салон «Сады Сальвадора» также 

находится в выгодном положении, так как предлагает более высокое ка-

чество продукции по таким же ценам, как Flower Power, и более низким, 

чем AMF.

Используя аналогичную методику, авторы получили результаты 

по сегменту 2, которые представлены в табл. 11 и 12.

Таблица 11
Оценки атрибутов для сегмента 2 «покупка для удовольствия»

Параметры
Важность 
(покупки 

без повода)
Flower 
Power «Мосцветторг» AMF «Сады 

Сальвадора»
Палатки 
«Цветы»

Наличие 
качественной 
и свежей продукции

24% 5 5 5 4 4

Широта 
ассортимента

19% 4 3 5 4 2

Местоположение 14% 3 4 2 5 5

Цена 19% 3 4 3 4 3

Профессионализм 
флористов / 
продавцов

14% 4 2 4 4 1

Бренд 10% 4 4 4 4 1

Источник: разработано авторами на основе опроса потребителей.

Таблица 12
Средняя цена и среднее качество

Воспринимаемое качество Средняя цена
Flower Power 0,65 3500

«Мосцветторг» 0,63 1500

AMF 0,66 4500

«Сады Сальвадора» 0,69 3000

Палатки «Цветы» 0,48 1500

Среднее 0,622 2800

Источник: разработано авторами на основе опросов потребителей.

Важность атрибута оценивалась с помощью вопроса в онлайн-анкете 

«Оцените степень важности для вас следующих ценностей по 5-балльной 

шкале»1 (табл. 13).

1 https://docs.google.com/forms/d/1-l0C6AIwjqSOpIZ2DSZJ30OKcuHX2CZC1hLOq8P4l

Xk/viewanalytics
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Таблица 13
Взвешенная оценка атрибутов для сегмента 2 

«покупка для удовольствия»

Параметры Flower 
Power «Мосцветторг» AMF «Сады 

Сальвадора»
Палатки 
«Цветы»

Наличие 

качественной 

и свежей продукции

1,19 1,19 1,19 0,95 0,95

Широта 

ассортимента

0,76 0,57 0,95 0,76 0,38

Местоположение 0,43 0,57 0,29 0,71 0,71

Цена 0,57 0,76 0,57 0,76 0,57

Профессионализм 

флористов / 

продавцов

0,57 0,29 0,57 0,57 0,14

Бренд 0,38 0,38 0,38 0,38 0,10

Средневзвешенная 

оценка

0,65 0,63 0,66 0,69 0,48

Источник: рассчитано авторами на основе опроса потребителей.

Таким образом, были получены данные для построения матрицы цен-

ности для сегмента 2 «покупка для удовольствия» (рис. 8).

Рис. 8. Карта ценности для сегмента 2 «покупка для удовольствия»

Источник: разработано авторами на основе опроса потребителей.

По построенным картам ценности видно, что ситуации в сегментах 

схожи. Это свидетельствует о том, что при правильной политике ком-

пании магазин Flower Power может достичь линии справедливой цены 

в обоих сегментах в ближайшее время, но для этого необходимо либо по-

низить цену, либо повысить воспринимаемое качество продукции.
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Также, как отметил Р. Бест, «данный метод не принимает во внима-

ние субъективно воспринимаемый статус или репутацию бренда, которые 

также могут быть важным источником создания ценности»1. 

Анализ сбытовой политики. Единственный на данный момент мага-

зин Flower Power расположен в центре Москвы, на Кутузовском про-

спекте. Однако недостатком является удаленное расположение от метро. 

При этом все магазины прямых конкурентов (AMF, «Сады Сальвадора», 

«Мосцветторг», палатки «Цветы») имеют несколько точек офлайн-

продаж, в том числе в пешей доступности от метро. 

Целью магазина является открытие новых точек продаж по всей Мо-

скве, что в условиях кризиса выглядит проблематичным, поэтому опти-

мальным в данных условиях будет являться вариант развития онлайн-

торговли. Кроме того, наличие онлайн-магазина представляет собой 

сильную сторону компании, что соответствует квадранту «сильные сто-

роны» в матрице SWOT. 

Карта каналов сбыта. В результате опроса работников салона авторам 

удалось узнать, что основные поставки цветов производятся из Эквадора, 

Голландии и России. К сожалению, конкретных поставщиков узнать не 

удалось, поэтому обозначим их A, B и C (рис. 9).

Рис. 9. Каналы сбыта

Источник: разработано авторами на основе проведенного опроса.

При закупке цветов сделки осуществляются на рынке Business to 

Business, а на втором этапе – на рынке Business to Consumer.

В настоящее время поставщиками магазина Flower Power являются за-

рубежные компании, что представляет опасность для магазина во время 

1 Методика предложена в книге: Бест Р. Маркетинг от потребителя. – 2006. – С. 189–

190.
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кризиса, который уже наступает в России. Таким образом, компании 

Flower Power целесообразно переходить в основном на российских по-

ставщиков, чтобы избежать убытков1 при изменении курса валют и при 

вводе санкций на импорт зарубежных товаров. 

Анализ продвижения компании. На данный момент основным способом 

продвижения являются социальные сети. Именно оттуда люди чаще всего 

получают новую информацию. Однако, как показал опрос, проведенный 

авторами исследования, о салоне Flower Power люди в основном узнают 

из рекомендаций друзей и знакомых. 

Согласно концепции Promotion Mix, существует четыре основных 

инструмента маркетинговых коммуникаций: реклама, стимулирование 

сбыта, PR и прямой маркетинг.

Салон занимается продвижением в Интернете через сеть Instagram, где 

на страницу магазина подписано более 8 тыс. человек. Кроме того, ма-

газин предоставляет цветы на фотосессии модных журналов (например, 

Cosmopolitan Beauty) и организует фотосессии для звезд шоу-бизнеса, а 

также оформляет помещения для благотворительных и торжественных 

мероприятий. Еще одним способом повышения узнаваемости бренда 

стала доставка цветов из магазина Flower Power на ярком зеленом ретро-

фургончике с логотипом магазина.

В результате проведенного исследования авторы пришли к выводу, что 

из-за того, что магазин Flower Power появился на цветочном рынке не-

давно, его основной целью должно стать повышение узнаваемости бренда 

за счет наружной рекламы, рекламы в сети Интернет, проведения различ-

ных акций, направленных на повышение лояльности клиентов.

Для того чтобы выбрать самые эффективные способы рекламы ма-

газина Flower Power, авторы проанализировали, как рекламируют свою 

продукцию конкуренты. Магазины AMF, «Мосцветторг» и «Сады Саль-

вадора» используют в основном контекстную и наружную рекламу. Кроме 

того, магазин AMF дает рекламу в популярные модные журналы. Ав-

торы оценили стоимость таких кампаний, чтобы выявить самый дешевый 

и подходящий для магазина Flower Power способ. 

С помощью «Яндекс.Директа» авторам удалось узнать цену за клик 

при ключевом слове «цветы». Результаты представлены в табл. 14. Как 

видно из данной таблицы, цена сильно различается в зависимости от по-

зиции размещения. Прогноз CTR (показатель кликабельности), кото-

рый представляет из себя отношение числа кликов на рекламное объяв-

ление к числу показов, значительно выше при спецразмещении, однако 

в этом случае прогноз бюджета на месяц достаточно высок для Flower 

Power. Самой оптимальной позицией размещения контекстной рекламы 

для салона будет 1-е место, так как для спецразмещения требуются чрез-

1 См.: Бест Р. Маркетинг от потребителя. – 2006. – С. 430.
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вычайно большие затраты, нести которые компания не в состоянии. Что 

касается гарантированного размещения, то при таком варианте прогноз 

CTR ниже, чем при размещении на 1-м месте, следовательно, целесо-

образным является выбор средней позиции – 1-е место в гарантирован-

ных показах. Прогноз CTR при таком размещении составляет 0,18%, а 

прогноз бюджета кампании на месяц – 73 613 руб. 

Таблица 14
Цена клика и прогнозы бюджета контекстной рекламной кампании 

при различных позициях размещения

Позиция
Прогноз средней цены 

клика, 
y. e. (1 y. e. = 30 руб.)

Прогноз 
CTR,%

Прогноз бюджета 
на месяц, y. e.

Спецразмещение 1,41 3,00 79 749,60

(2392 488 руб.)

1-е место 0,71 0,18 2453,76 (73 613 руб.)

Гарантированные показы 0,71 0,17 2230,82 (66 924,6 руб.)

Источник: «Яндекс.Директ» (Интернет-источник: https://direct.yandex.ru/registered/

main.OmJmVNjvOOFu-Uz3.pl. Дата обращения: 16.12.2014 г.).

Были также рассмотрены различные варианты размещения медийной 

(баннерной) рекламы в Интернете, стоимость которой на неделю в сред-

нем обойдется компании в 2 млн руб.1 Такая стоимость размещения пред-

ставляется неприемлемой. 

Кроме того, в ходе личной беседы с сотрудником модного журнала Elle 

авторы узнали приблизительные цены на рекламу. Минимальная стои-

мость такой рекламы составляет около 500 тыс. рублей, а реклама на об-

ложке – больше 5 млн руб. Этот вид рекламы слишком затратен для са-

лона в условиях наступающего кризиса в стране.

Также была изучена стоимость некоторых видов наружной рекламы. 

Выяснилось, что 1 м2 стоит от 300 до 500 руб., таким образом, минималь-

ная цена изготовления баннера составит 15 тыс. руб., реклама на стенде  

Roll up обойдется компании около 6 тыс. рублей, 2-сторонние пилоны 

(дисплеи) – от 38 640 до 47 600 руб.2 Помимо затрат на изготовление су-

ществуют затраты на аренду рекламных мест. Для данных видов наруж-

ной рекламы цена варьируется от 25 тыс. до 55 тыс. руб.3 в зависимости 

от района Москвы.

Проанализировав несколько вариантов рекламных кампаний, авторы 

пришли к выводу, что на данном этапе самым эффективным и бюджет-

1 advertising.yandex.ru/price/media/mainpage.xml. Дата обращения: 19.12.2014 г.

2 http://www.grandprint.ru/pechat_bannerov.shtml. Дата обращения: 19.12.2014 г.

3 http://www.brand-city.ru/price_pic__idP_10_idp_266.html. Дата обращения: 19.12.2014 г.
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ным окажется размещение контекстной рекламы в Интернете или раз-

мещение таргетированной рекламы в социальных сетях. Остальные ва-

рианты рекламы также необходимо применить в будущем, однако только 

после роста доли компании на рынке.

SWOT-анализ является одним из базовых инструментов при стратеги-

ческом планировании. 

Сильные и слабые стороны являются подконтрольными самой ком-

пании, следовательно, они были выделены на основании ее позициони-

рования и восприятия салона клиентами. Сильные стороны Flower Power 

очевидны. Широкий спектр предоставляемых услуг включает наличие 

онлайн-магазина и круглосуточную доставку свежих букетов. Благодаря 

качественному выполнению всех услуг у салона уже сформировался опре-

деленный имидж. А вот наличие только одной торговой точки в Москве 

является одной из причин низкой узнаваемости бренда. Это было отне-

сено к слабым сторонам.

Несмотря на то что компания Flower Power вошла на высококонку-

рентный рынок в не самое простое время, у нее все же существуют воз-

можности для развития. Компания имеет возможность открытия новых 

салонов, однако в силу сложившейся ситуации в стране правильнее бу-

дет развивать интернет-торговлю, а уже после стабилизации обстановки 

открывать новые салоны. Кроме того, салон располагает возможностями 

для проведения более масштабной рекламной кампании и, как след-

ствие, увеличения доли рынка. Но нет сомнений в том, что цветочный 

бизнес таит в себе множество опасностей и угроз из-за того, что сильно 

зависит от внешних обстоятельств. Так, падение спроса, сильные конку-

ренты, валютные колебания или проблемы с поставщиками могут нега-

тивно сказаться на деятельности цветочного салона. Особенное внимание 

стоит обратить на опасность со стороны таких конкурентов, как магазины 

«Мосцветторг» и «Сады Сальвадора», которая может повлечь за собой по-

терю доли рынка. Матрица ценности наглядно показала, что Flower Power 

находится над линией справедливой цены, а значит, существует риск по-

тери доли рынка. Для того чтобы предотвратить уход покупателей к кон-

курентам, рекомендуется изменить ценовую политику фирмы, постоянно 

повышая ценность рыночного предложения.

Ниже представлен анализ в графической форме (рис. 10). Во внутрен-

них ячейках серого цвета представлены предлагаемые авторами страте-

гии при сопоставлении тех факторов, которые пересекаются в данной 

ячейке. Например, в правом нижнем квадрате на пересечении «слабых 

сторон» и «опасностей» представлены способы преодоления возникаю-

щих трудностей. В настоящий момент салон Flower Power закупает про-

дукцию у голландских и эквадорских поставщиков, однако реализова-

лись опасности роста цен, изменения курса валют и возникли проблемы 

с доставкой из-за рубежа. Следовательно, для того чтобы справиться 
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с реализовавшимися опасностями, необходимо переходить на россий-

ских поставщиков. Как уже упоминалось, к слабым сторонам рассма-

триваемого салона было отнесено наличие всего одной торговой точки 

в Москве, а к опасностям – то, что свежие цветы являются скоропор-

тящимся продуктом, т.е. если не продать товар вовремя, салон поне-

сет большие потери. Таким образом, стратегией салона по устранению 

данных проблем будет расширение продаж онлайн и офлайн, однако 

в силу экономической ситуации в стране упор следует делать на онлайн-

торговлю. 

 
Рис. 10. SWOT-анализ

Источник: разработано авторами на основе проведенного исследования.
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Приложение 1



— 285 —



— 286 —

Список литературы
Бест Р.1.  Маркетинг от потребителя. – 2006. – С. 189–190, 430.

Иванова О.2.  Обзор цветочного рынка в России. 2013. http://www.press-

release.ru/branches/pr/08cd354badd83/ Дата обращения: 24.12.2014 г.

Иванова О3. . Российский цветочный рынок. http://informarket.ru/research/

rossiyskiy_tsvetochniy_rinok.pdf. Дата обращения: 24.12.2014 г. 

Котлер Ф.4.  Управление маркетингом. – М., 1980. – С. 281–283.

Рябова Д.5.  Процветающий бизнес: сколько стоит цветочный салон. Ин-

тервью с флористом и владелицей компании «Королевские оранже-

реи» И. Роговцевой. http://www.forbes.ru/forbes-woman/zhenshchiny-

v-biznese/265507-protsvetayushchii-biznes-skolko-stoit-tsvetochnyi-salon. 

Дата обращения: 25.12.2014 г.

Цветочный бизнес – спасение в кризис. http://www.raut.ru/article/6. 

cvetochnĳ _biznes_spasenie_v_krizis.html. Дата обращения: 24.12.2014 г.

http://www.cbr.ru. Дата обращения: 22.01.2015 г.7. 

http://www.dp.ru/a/2014/12/31/Ceni_na_benzin_v_Rossii_s/ Дата обра-8. 

щения: 25.12.2014 г.

https://fl owerpower.ru/about/about-us/ Дата обращения: 24.12.2014 г.9. 

http://vk.com. Дата обращения: 20.12.2014 г.10. 

http://instagram.com. Дата обращения: 20.12.2014 г.11. 

https://www.facebook.com. Дата обращения: 20.12.2014 г.12. 

http://www.sendfl owers.ru. Дата обращения: 20.12.2014 г.13. 

http://shopotziv.ru. Дата обращения: 20.12.2014 г.14. 

http://www.shopaudit.ru. Дата обращения: 20.12.2014 г.15. 

http://reviewscompanies.ru. Дата обращения: 20.12.2014 г.16. 

http://www.moscvettorg.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.17. 

http://www.sendfl owers.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.18. 

http://www.salvadorgardens.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.19. 

http://shop.grln.ru. Дата обращения: 25.12.2014 г.20. 

http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-valuator/?lang=en. 21. 

Дата обращения: 21.12.2014 г.

http://www.creonenergy.ru/news/arkhiv/detail.php?ID=94497. Дата обра-22. 

щения: 21.12.2014 г.

http://www.latvia.allbusiness.ru/PressRelease/PressReleaseShow.23. 

asp?ID=515368. Дата обращения: 20.12.2014 г.

advertising.yandex.ru/price/media/mainpage.xml. Дата обращения: 24. 

19.12.2014 г.



— 287 —

https://direct.yandex.ru/registered/main.OmJmVNjvOOFu-Uz3.pl. Дата 25. 

обращения: 16.12.2014 г.

http://www.grandprint.ru/pechat_bannerov.shtml. Дата обращения: 26. 

19.12.2014 г.

http://www.brand-city.ru/price_pic__idP_10_idp_266.html. Дата обраще-27. 

ния: 19.12.2014 г.



Научное электронное издание

МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ КОМПАНИЙ 
НА РОССИЙСКИХ РЫНКАХ

Сборник научных студенческих статей


