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We distinguish the main types of consumers in the food market for further analysis and fore-

casting of their behavior. Depending on the dominant motives and consumption potential five 
main types of food consumers are studied, namely, “Discreet”, “Indifferent”, “Organic”, “Social or 
VIP” and “Active”. 
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В маркетинговом исследовании, представленном в данной статье, выявлены ос-

новные типы потребителя на рынке продуктов питания для последующего анализа и 
прогноза их поведения. В зависимости от доминирующих мотивов и возможностей по-
требления выделены пять основных типов потребителей продуктов питания: «Сдер-
жанный», «Безразличный», «Органический», «Социальный или VIP» и «Активный». 
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Ко второй половине XX в. широкое 
применение новых технологий генной 
инженерии, инновационных методов мо-
лекулярной химии и физики, а также на-
нотехнологий и других достижений фун-
даментальной науки в пищевой промыш-
ленности привело к формированию слож-
ного процесса поведения потребителя на 
рынке продовольствия в связи с многова-
риантностью доступного выбора, в част-
ности, органических, функциональных 
синтетических, генетически-модифициро-
ванных, диетических и сложнорецептур-
ных продуктов питания [3]. Кроме того, 
заглядывая в недалёкое будущее, можно 
предположить, что значимость изменений 

в поведении потребителя за последующие 
40 лет может быть сравнима с изменения-
ми в течение прошлых 400 вследствие ин-
тенсивного экономического и демографи-
ческого развития современной цивилиза-
ции и результирующих экологических по-
следствий – глобального загрязнения и 
истощения природных ресурсов [2]. Су-
щественные перемены, ожидаемые в про-
изводстве и потреблении продуктов пита-
ния, обуславливают текущую необходи-
мость прогнозирования поведения потре-
бителя на рынке продуктов питания [1]. В 
связи с этим возникает потребность в 
идентификации определённых типов по-
требителей с характерными особенностя-
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ми поведения, которое можно прогнози-
ровать с большей точностью. 

Вышеизложенное определяет цель 
данной статьи – выявить основные типы 
потребителя на рынке продуктов питания 
для последующего анализа и прогноза их 
поведения. 

В зависимости от доминирующих мо-
тивов и возможностей потребления можно 
выделить пять основных типов потреби-
телей продуктов питания: «Сдержанный», 
«Безразличный», «Органический», «Со-
циальный или VIP» и «Активный». 

Тип потребителя – Сдержанный. 
Поведение «Сдержанного» типа потреби-
теля направлено на биологическое выжи-
вание под воздействием доминирующего 
мотива регулярного приобретения про-
дуктов питания, большая часть стабильно 
низкого дохода расходуется на продо-
вольственные товары.  

Данный тип приобретает дешёвые, 
часто просроченные и уценённые продук-
ты по низким ценам, преимущественно 
первой необходимости, имеет значитель-
ный объём свободного времени на поиск 
наиболее дешёвых альтернатив, чувстви-
телен к маркетинговым стимулам только 
по отношению к ценовым изменениям, 
безразличен к брендам. Минимальный 
продуктовый набор первой необходимо-
сти тщательно планируется и выбирается, 
что не характерно для всех остальных ти-
пов потребителей. Значительное время 
тратится на сбор информации и осущест-
вление покупки товаров.  

Покупатель рассматриваемого типа 
имеет стабильно низкий доход вне зави-
симости от проявлений финансово-эконо-
мического кризиса, поэтому его поведе-
ние на рынке продуктов питания значимо 
не меняется при различных уровнях мак-
ро-нестабильности. 

Тип потребителя – Безразличный. 
Для представителей «Безразличного» типа 
покупка продуктов питания и их потреб-
ление не имеет особого значения. Внима-
ние к этим вопросам ограничивается не-
обходимостью обеспечения каждодневно-
го питания. Потребители этого типа от-
дают приоритет другим сферам жизни, 
осуществляя покупку продуктов питания 

импульсивно, «на бегу» без предвари-
тельного планирования, часто посещают 
места общественного питания для эконо-
мии времени на приобретение и приём 
пищи. Обладают средним или высоким 
уровнем дохода, спонтанно выбирают по-
купаемые продукты. Нечувствительны к 
маркетинговым стимулам. Чаще всего 
приобретают продукты питания в одной и 
той же торговой точке с удобным распо-
ложением, не задумываясь о цене и брен-
дах.  

Однако следует заметить, что пред-
ставители данного типа со средним дохо-
дом при его снижении или угрозе сниже-
ния в кризисный период частично перехо-
дят на домашнее потребление продуктов и 
реже посещают места общественного пи-
тания в целях экономии средств. Вследст-
вие этого расширяется приобретаемый 
ими продуктовый набор, в структуре ко-
торого большую долю занимают полу-
фабрикаты. Кроме того, значение приоб-
ретает цена продуктов при их покупке, 
т.е. покупатель подвергается воздействию 
ценового маркетингового стимула. В    
посткризисный период по мере увеличе-
ния доходов и ожиданий улучшения фи-
нансового состояния потребитель типа 
«Безразличный» вновь переходит к свой-
ственной ему модели поведения.  

Покупатель данного типа с высоким 
уровнем дохода при его снижении или уг-
розе снижения не меняет модель поведе-
ния в кризисный период, поскольку про-
дукты питания составляют незначитель-
ную долю расходов его бюджета. 

Тип потребителя – Органический. 
Следуя тенденции моды на биологически 
полноценные, безопасные и органические 
продукты питания и всевозможные диеты, 
представители «Органического» типа вы-
ступают противниками GMO (генетиче-
ски измененных продуктов), ненатураль-
ных добавок, а также продуктов, выра-
щенных с использованием химикатов и 
удобрений, искусственных транс-жиров в 
кулинарных изделиях и изделиях Fast-
Food, несмотря на их улучшенные вкусо-
вые качества. Имеют средний или высо-
кий доход, основной мотив – потребление 
безопасных и полезных продуктов для 
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улучшения внешнего вида и функциони-
рования организма. Часто покупают орга-
нические продукты в специализирован-
ных торговых точках несмотря на высокие 
цены или выращивают собственные био-
логически полноценные фрукты и овощи.  

В период кризиса потребители данно-
го типа со средним уровнем дохода при 
его снижении или угрозе снижения час-
тично или полностью переходят на по-
требление стандартных неорганических 
продуктов, приобретая их в обычных роз-
ничных сетях. Однако тенденция к здоро-
вому питанию при выборе продуктового 
набора сохраняется, а также во многих 
случаях рацион дополняется органиче-
скими продуктами, выращенными само-
стоятельно. В посткризисный период с 
началом экономического роста потреби-
тель возвращается к докризисной модели 
поведения. Потребители данного типа с 
высоким уровнем дохода не чувствитель-
ны к кризисным проявлениям и не изме-
няют «органическим» принципам поведе-
ния 

Тип потребителя – Социальный или 
VIP. «Социальный или VIP» тип пред-
ставляет собой общественную элиту (с 
высоким уровнем финансового благосос-
тояния, принадлежащую к высшему соци-
альному классу), а также претендующих 
на данный статус, для которых продукты 
питания становятся атрибутом стиля VIP 
жизни. Доминантным мотивом является 
самопозиционирование в обществе и мне-
ние окружающих. Покупатель данного 
типа приобретает престижные и дорогие 
бренды продуктов для формирования и 
поддержания собственного имиджа, ста-
туса и стиля жизни, он достаточно чувст-
вителен к маркетинговым стимулам това-
ров и их продвижения. Для такого поку-
пателя характерно «статусное потребле-
ние». В то же время в связи с высоким 
уровнем дохода данный тип не подвержен 
влиянию кризисных проявлений, поэтому 

его модель поведения не меняется в зави-
симости от нестабильности внешней сре-
ды.  

Ко второй группе данного типа отно-
сятся потребители со средним доходом, 
для которых доминантным является мотив 
– вхождение в социальную группу, само-
утверждение и лидерство в ней. Харак-
терными представителями данной группы 
потребителей типа «Социальный или 
VIP» являются некоторые молодёжные 
прослойки или профессиональные кол-
лективы. 

Тип потребителя – Активный. «Ак-
тивный» тип включает в себя наибольшую 
часть населения. Для его представителей в 
равной мере преобладают потребности в 
регулярном приобретении желаемого на-
бора товаров, получении удовольствия от 
питания, желаемого вкуса и потреблении 
безопасных и полезных продуктов для 
улучшения внешнего вида и функциони-
рования организма. Также представители 
данного типа стремятся к исследованию 
товаров-новинок и к вхождению в соци-
альную группу, желают «жить не хуже» 
большей части населения. При этом они 
обладают средним стабильным доходом и 
активно пользуются доступными им заём-
ными кредитными средствами. 
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