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Маркетинговые исследова�
ния розничного рынка прово�
дились с целью выявления суще�
ственных отличий в поведении
покупателей в сравнении с предпо�
ложениями продавцов. Выбор
рынка рыбы в качестве объек�
та исследования был продикто�
ван следующими факторами:

♦ наличие неоднородности
потребительского спроса
как по номенклатуре про�
дукции, так и по объемам
покупок, что позволяет
проводить сегментирова�
ние рынка;

♦ наличие нескольких кате�
горий продавцов и опто�
вых поставщиков;

♦ отсутствие доступных ре�
зультатов маркетинговых
исследований на данном
рынке;

♦ заявка крупного произво�
дителя рыбы и рыбопро�
дуктов на проведение ис�
следования.

Представленные в статье
результаты являются состав�
ной частью работы, проводи�
мой сотрудниками и студен�
тами экономического
факультета ЧГАУ по данной
заявке. Они получены в ходе
опроса продавцов (93 респон�
дента) и покупателей (214
респондентов) на розничном
рынке рыбы г. Челябинска.

Продавцы представлены
тремя категориями: торго�
вые точки на рынках города
(в дальнейшем — рынки), тор�
говые точки в продоволь�
ственных магазинах (магази�
ны) и специализированные

рыбные магазины. В связи с
тем, что на рынке г. Челябин�
ска существует ограниченное
число специализированных
рыбных магазинов (не считая
магазинов на территории
производителей), данная ка�
тегория продавцов не вклю�
чена в выборку.

Ассортимент рыбной продук�
ции представлен следующими
товарными категориями
(рис.1). Сопоставление дан�
ных по рынкам и магазинам
свидетельствует о некоторых
отличиях в структуре ассорти�
мента рыбной продукции (ве�
личина коэффициента корре�
ляции равна 0,647). Если на
рынках в наибольшей степе�
ни представлена свежая и
копченая рыба, то в магазинах

соотношение между всеми
видами продукции примерно
одинаково.

Основу ассортимента во
всех торговых точках состав�
ляет рыбная продукция,
пользующаяся массовым спро�
сом (сельдь, карп, хек, трес�
ка, горбуша и др.). Только
16,7% магазинов и 5,3% рын�
ков продают деликатесную
рыбу (форель, семга, осетр,
белуга и др.).

В выборочной совокупнос�
ти в наибольшей степени
представлены торговые точ�
ки с объемом продаж до 10
тыс. руб., составляющие более
половины всех опрошенных
(рис. 2 и 3). Сопоставление
диаграмм свидетельствует о
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РИСУНОК1
АССОРТИМЕНТ РЫБНОЙ ПРОДУКЦИИ

РИСУНОК 2
ОБЪЕМ ПРОДАЖ (РЫНКИ)

10—20 т . р.
37%

более 20 т. р.
11%

 до 10 т. р.
52%

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
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несколько больших объемах
продаж на рынках по сравне�
нию с магазинами. Это мож�
но объяснить, в частности,
большим количеством покупа�
телей, что обусловлено невы�
соким платежеспособным
спросом покупателей и более
низкими ценами на рынках по
сравнению с магазинами.

Анализ количества поставщи�
ков показал, что между рын�
ками и магазинами имеется
существенное различие. Хотя
и те и другие в основном
пользуются услугами един�
ственного поставщика
(47,37% рынков и 58,33% ма�
газинов), по два поставщика у
42,11% рынков и лишь у
16,67% магазинов. При этом
магазины чаще пользуются
услугами трех и более постав�
щиков (25%) (рис. 4). Среднее
количество поставщиков в
обеих группах респондентов
примерно одинаково (для
рынков и магазинов соответ�
ственно 1,6 и 1,8). Также и
число наименований продук�
ции одинаково — около 3,6.
Корреляционный анализ обе�
их признаков позволил уста�
новить достаточно тесную
связь между ними: величина
коэффициентов корреляции
между количеством постав�
щиков и количеством товар�
ных групп для рынков и мага�
зинов соответственно равна
0,473 и 0,563. Таким образом,
чем шире товарная номенкла�
тура, тем с большим количе�
ством поставщиков имеет
дело розничный торговец.
Указанная зависимость хоро�
шо видна из данных табл. 1.

Поставки осуществляются в
основном ежедневно во все
торговые точки, причем по�
ставки в магазины отличают�
ся большей стабильностью по
периодичности (табл. 2). Бо�
лее одной трети рынков заво�
зят продукцию реже, чем раз
в день. Причинами этого, на

наш взгляд, являются менее
широкий ассортимент продук�
ции на рынках и ориентация
на менее платежеспособный
спрос и, соответственно, бо�
лее низкие требования к ка�
честву продукции, предъяв�
ляемые покупателями на
рынках.

РИСУНОК 3
ОБЪЕМ ПРОДАЖ (МАГАЗИНЫ)

10—20 т . р.
32%

более 20 т . р.
5%

 до 10 т . р.
63%

РИСУНОК 4
КОЛИЧЕСТВО ПОСТАВЩИКОВ

ТАБЛИЦА 1
СООТНОШЕНИЕ МЕЖДУ КОЛИЧЕСТВОМ ТОВАРНЫХ ГРУПП И ЧИСЛОМ ПОСТАВЩИКОВ
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Среднее число товарных групп 
Количество поставщиков 

Магазины Рынки 

3 и более 4, 7 5,0 

2 3,5 3,9 

1 3,2 3,2 

 

Периодичность поставок Рынки, % Магазины, % 

несколько раз в день 15,8 8,3 

раз в день 47,4 75,0 

раз в 2-3 дня 31,6 16,7 

еженедельно 5,3 - 

 

ТАБЛИЦА 2
ПЕРИОДИЧНОСТЬ ПОСТАВОК
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В качестве поставщиков вы�
ступают в основном оптовые
торговые фирмы, специали�
зирующиеся на торговле рыб�
ной продукцией (51,6% опро�
шенных торговых точек
используют данный канал по�
ставок) или рыбозаводы
(58,1%). Первые поставляют
в основном свежую морскую
рыбу или рыбные консервы,
вторые — свежую озерную и
прудовую, а также перерабо�
танную рыбу (полуфабрика�
ты, соленая и копченая рыба).
16,1% опрошенных получают
продукцию у частных лиц: в
основном это свежая озерная
и прудовая рыба, соленая и
копченая рыба. Эти лица яв�
ляются конкурентами рыбо�
заводов, поскольку специали�
зируются на одних и тех же
товарных сегментах.

Для оценки поставщиков
каждому из продавцов пред�
лагалось оценить несколько
критериев с позиций их ис�
пользования при выборе по�
ставщика (табл. 3). Данные
критерии были выбраны на
основе результатов опроса
группы экспертов, состоящей
из владельцев магазинов и

маркетологов. Установлено,
что позиции обеих категорий
продавцов в оценке постав�
щиков во многом совпадают:
коэффициент корреляции их
предпочтений равен 0,551.
Для тех и других продавцов
наиболее значимой является
стабильность поставок. Одна�
ко наибольшие расхождения
в оценках продавцов имеют�
ся в отношении гарантий
возврата некачественного
товара (разница в рангах со�
ставляет 5,5 единиц, посколь�
ку данным критерием не
пользуется ни один из опро�
шенных магазинов), цены
продукции и доставки товара
поставщиком (разница 3,5
единицы). Остальные крите�
рии также оцениваются по�
разному теми и другими про�
давцами, однако различия не
столь существенны (разница
до трех единиц).

Использование взвешенных
оценок позволило установить
более тесную связь между дву�
мя категориями респонден�
тов в отношении их предпоч�
тений. Величина весовых
коэффициентов устанавлива�
лась исходя из объемов про�

даж. Ответам продавцов с
объемами продаж до 10 тыс.
руб. присваивался коэффици�
ент равный 1, с объемом про�
даж от 10 до 20 тыс. руб. — 1,5,
свыше 20 тыс. руб — 2. Величи�
на коэффициента корреляции
предпочтений продавцов в
отношении поставщиков на
основе средневзвешенных
оценок возросла до 0,577. При
этом ранги критериев по час�
тоте их использования практи�
чески остались неизменными.

Большинство из опрошен�
ных (84,2% рынков и 58,3%
магазинов) не проводят само�
стоятельных маркетинговых
исследований. Только 5,3%
рынков и 8,3% магазинов за�
казывают проведение иссле�
дований специалистам. При�
чем это те торговые точки,
объем продаж которых не
менее 10 тыс. руб. в день.

Основными критериями
оценки эффективности соб�
ственной деятельности про�
давцов являются объемы
продаж в натуральном и сто�
имостном выражении. Лишь
некоторые продавцы исполь�
зуют такой показатель, как ко�

ТАБЛИЦА 3
КРИТЕРИИ ВЫБОРА ПОСТАВЩИКА

Частота использования, % Ранг по частоте 
Критерии  

рынки магазины всего рынки магазины всего 
Стабильность поставок 20,3 25,6 22,3 1 1 1 
Цена 18,8 7,7 14,6 2 5,5 4 
Объем поставок 7,8 15,4 10,7 6 4 5 
Доставка товара самим поставщиком 3,1 7,7 4,9 9 5,5 7 
Гарантии возврата некачественного товара 14,1 0,0 8,7 3,5 9 6 
Качество товара 10,9 23,1 15,5 5 2 2,5 
Безопасность товара 3,1 2,6 2,9 9 7 8,5 
Традиционные связи 3,1 0,0 1,9 9 9 10 
Ассортимент продукции 14,1 18,0 15,5 3,5 3 2,5 
Удобство транспортировки, хранения, упаковки 4,7 0,0 2,9 7 9 8,5 
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личество обслуживаемых по�
купателей и средний размер
покупок. Анализ эффективно�
сти продаж по видам продук�
ции используют в своей дея�
тельности лишь 3,5% рынков
и 11,1% магазинов. Суще�
ственной связи между объе�
мом продаж и анализом их эф�
фективности установить не
удалось.

Продавцам предлагалось
также ответить на вопросы,
характеризующие, по их мне�
нию, критерии выбора про�
давцов покупателями. По
мнению большинства респон�
дентов — продавцов рынков,
основным для покупателя яв�
ляется ценовой критерий
(рис. 5). Его доля (28,9% по час�
тоте использования респон�
дентами) является наиболь�
шей среди прочих критериев.
Следующими по мере убыва�
ния являются ассортимент
продукции, расположение
торговой точки. Наименьшую
ценность для покупателей на
рынках, по мнению продав�
цов, качество продукции и ка�
чество обслуживания.

В принципе подобная оцен�
ка свидетельствует о тради�
ционном восприятии покупа�
телей на рынках, как о лицах
с невысокими доходами, чув�
ствительных к ценам и сто�
имости покупок (удобное рас�
положение рынков и
широкий ассортимент про�
дукции также способствует
сокращению стоимости поку�
пок в расчете на единицу
продукции).

Что касается оценок про�
давцов магазинов, то, по их

мнению, у покупателя на пер�
вом месте стоит критерий рас�
положения магазина (рис. 6).
Именно удобство места совер�
шения покупок является их
конкурентным преимуще�
ством. Покупатели магазинов
в большей мере чувствитель�
ны к ассортименту продукции
и ее качеству. В наименьшей
степени покупатели магази�
нов, по мнению продавцов,
принимают в расчет цены то�
вара и качество обслуживания.
Хотя последний критерий
оценивается несколько выше
в магазинах по сравнению с
рынками.

Представляет интерес со�
поставление оценок продав�
цов и покупателей в отноше�
нии одних и тех же
критериев, принимаемых в
расчет последними при со�
вершении покупок. Всего
было опрошено 246 покупате�
лей, большая часть которых

(48,8%) являются привер�
женцами покупок исключи�
тельно на рынках, 38,2% по�
купателей приобретают рыбу
и рыбопродукты только в ма�
газинах, оставшиеся респон�
денты либо не высказали чет�
ких предпочтений в местах
приобретения, либо покупа�
ют рыбу у своих знакомых или
с рук. Разумеется, данное со�
отношение не может характе�
ризовать распределение ге�
неральной совокупности по
предпочтительным местам
приобретения, поскольку оп�
рос проводился в местах рыб�
ной торговли. Поэтому в це�
лях выявления различий
между покупателями рынков
и магазинов для анализа были
оставлены только эти две ка�
тегории покупателей.

Выборочная совокупность
покупателей характеризует�
ся различиями в стоимости
разовой покупки и количестве
приобретаемых продуктов

Ассортимент
27%

Расположение
19%

Качество 
обслуживания

12%

Низкая цена
29%

Высокое качество
13%

РИСУНОК 5
КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ПОКУПАТЕЛЯМИ (МНЕНИЕ ПРОДАВЦОВ, РЫНКИ)

РИСУНОК 6
КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ПОКУПАТЕЛЯМИ (МНЕНИЕ ПРОДАВЦОВ, МАГАЗИНЫ)

Ассортимент
21%

Качество 
обслуживания

15%

Расположение
25%

Низкая цена
18%

Высокое качество
21%
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(табл. 4). При этом средние
величины расходов характер�
ны для покупателей магази�
нов, в то время как большин�
ство покупателей на рынках
совершают меньшие по сто�
имости покупки: около двух
третей из них тратят в сред�
нем менее 100 руб. Вместе с
тем несколько большая часть
покупателей торговых точек,
расположенных на рынках
(по сравнению с покупателя�
ми в магазинах), совершает
более крупные по стоимости
покупки, что также можно
объяснить и более широкой
номенклатурой приобретае�
мой ими продукции. Однако
эти покупатели составляют
8,3% от общего числа.

Типичный покупатель на рын�
ке имеет средний уровень
доходов, не превышающий 10
тыс. руб., и средний возраст
39 лет. Покупки он соверша�
ет в основном для себя (около
половины опрошенных) или
своих детей (более 1/3 опро�
шенных). Проживает в непос�
редственной близости от
рынка (62,5% опрошенных)
или совершает поездки на
рынок за продуктами.

Покупатели магазинов бо�
лее молоды: их средний воз�
раст 27 лет. Среди них мень�
ше лиц с относительно
низкими (до 3 тыс. руб.) дохо�
дами — 23,4% в сравнении с
33,3% среди покупателей
рынков, хотя средние доходы
по всей совокупности опро�
шенных покупателей магази�
нов также не превышают 10
тыс. руб. Покупки они в основ�
ном совершают для себя, ис�

ходя из собственных предпоч�
тений в еде. 80,9% из них жи�
вут вблизи магазинов, в кото�
рых совершается покупка, что
также является еще одним су�
щественным отличием. Чаще,
чем на рынках, в магазинах
приобретается переработан�
ная рыбная продукция (соле�
ная, копченая и вяленая рыба),

в то время как на рынках
чаще, чем в магазинах, поку�
пают свежую и мороженую
рыбу (табл. 5).

Результаты опроса покупа�
телей свидетельствуют о рас�
хождении их оценок и оценок
продавцов (рис. 7 и 8). Так, по�
купатели и рынков и магази�

ТАБЛИЦА 4
РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ ПО МАСШТАБАМ ПОКУПОК

ТАБЛИЦА 5
РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ ПО ЧАСТОТЕ СОВЕРШЕНИЯ ПОКУПОК

Место совершения покупок 
 Магазины Рынки 
Количество наименований продукции в покупке, % 

Одно 23,4 29,2 
1 и 2 57,4 45,8 
3 и 4 17,0 16,7 
более 4 2,1 8,3 

Стоимость покупки 
до 100 руб. 51,1 66,7 
100—200 42,6 25,0 
более 300 руб. 6,4 8,3 
 

Место совершения покупок, % 
Виды рыбной продукции 

Магазины Рынки 
Мороженая 23,8 29,2 
Свежая 14,3 20,8 
Соленая 19,0 12,5 
Копченая 28,6 27,1 
Вяленая 14,3 10,4 
 РИСУНОК 7

КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ПРОДАВЦОВ (ПОКУПАТЕЛИ РЫНКОВ)

РИСУНОК 8
КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ПРОДАВЦОВ (ПОКУПАТЕЛИ МАГАЗИНОВ)

Расположение 
7%

Качество 
обслуживания

7%
Прочие

9%Ассортимент
17%

Качество продукции
34%

Цена
26%

Расположение 
4% Прочие

4%

Качество 
обслуживания

4% Цена
23%Ассортимент

25%

Качество продукции
40%

КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ТОВАРА ПРОДАВЦАМИ И ПОКУПАТЕЛЯМИ КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ТОВАРА ПРОДАВЦАМИ И ПОКУПАТЕЛЯМИ КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ТОВАРА ПРОДАВЦАМИ И ПОКУПАТЕЛЯМИ КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ТОВАРА ПРОДАВЦАМИ И ПОКУПАТЕЛЯМИ КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ТОВАРА ПРОДАВЦАМИ И ПОКУПАТЕЛЯМИ (розничный рынок рыбной продукции)(розничный рынок рыбной продукции)(розничный рынок рыбной продукции)(розничный рынок рыбной продукции)(розничный рынок рыбной продукции)
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нов в большей степени чув�
ствительны именно к каче�
ству приобретаемой рыбы:
соответствующие значения
частот использования данно�
го критерия составляют 34,8
и 41,3% для двух групп поку�
пателей. Качество продукции
является более важным кри�
терием, чем цена, хотя значи�
мость последнего фактора
для покупателей рынков все
же несколько выше (он стоит
на втором месте по частоте
использования), чем для поку�
пателей магазинов. Таким об�
разом, значение качества про�
дукции для покупателей
недооценивается всеми про�
давцами. Ценовой же фактор
недооценивается продавцами
магазинов, но несколько пере�
оценивается продавцами
рынков (см. рис. 5 и 7, 6 и 8).

Что касается ассортимента
продукции, то этот критерий
переоценивается продавца�
ми на рынках и недооценива�
ется продавцами в магазинах.
В наибольшей же степени
продавцами переоценивают�
ся критерии расположения

торговых точек и качества
обслуживания. По мнению
покупателей, эти критерии
являются наименее значимы�
ми для них: 6,5% покупателей
рынков и 3,8% покупателей
магазинов принимают их в
расчет при совершении поку�
пок. Данные результаты не
вполне согласуются с ответа�
ми респондентов по поводу
мест совершения покупок,
поскольку большинство поку�
пателей приобретают рыб�
ную продукцию вблизи места
жительства. Видимо, распо�
ложение мест торговли рыб�
ной продукцией и уровень
обслуживания вполне соот�
ветствуют ожиданиям поку�
пателей. Среди прочих кри�
териев, которые не были
упомянуты продавцами, важ�
ными для покупателей явля�
ются источник происхожде�
ния товара (производитель),
упаковка и реклама продук�
ции, хотя данными критери�
ями пользовалось не более
10,6% покупателей.

Таким образом, результаты
проведенного исследования
показывают, что между поку�

пателями рыбной продукции
в магазинах и на рынках суще�
ствуют отличия. Однако они
не столь существенны по срав�
нению с разницей в оценках
продавцов и покупателей.
Другими словами, покупате�
ли рынков и магазинов более
однородны с позиции крите�
риев оценки продавцов: они
примерно одинаково оцени�
вают продавцов, независимо
от того, к какой категории те
относятся. Разумеется, это
усложняет сегментацию рын�
ка, но упрощает разработку
маркетинговых стратегий.
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