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Рынок товаров повседневного спроса является высококонкурентным рынком, а его то-
вары отличаются низкой степенью лояльности потребителя, другими словами, потреби-
тель в случае его неудовлетворенности одним брендом может легко и безболезненно для
себя переключиться на другой. Основным фактором, влияющим на принятие решения
относительно покупки товаров FMCG, согласно исследованиям, является цена. Так, 78%
респондентов говорят, что «всегда или часто» переключаются на новый для себя бренд,
если тот располагает лучшим соотношением цена-качество на их взгляд. Одновременно с
этим, для 73% респондентов промоакция может стать стимулом к тому, чтобы попробовать
новый бренд и впоследствии переключиться на него [1].

По этим причинам в целях стимулирования спроса продавцы часто прибегают к при-
менению ценового промо. Есть исследования, которые говорят о том, что помимо крат-
косрочного увеличения продаж, промоакции способны также увеличивать лояльность к
бренду [8], так как между ними и лояльносью действующих покупателей существует зна-
чимая взаимосвязь [5].

В то же время ценовые скидки обходятся продавцам дорого, а чрезмерное промоути-
рование может привести к снижению ориентировочных цен для потребителей, подорвать
восприятие качества продуктов, навредить репутации бренда и привести к потере лояль-
ности [4], в то время как ее значение становится при принятии решения о покупке даже
более важным фактором, нежели уровень базовой цены [2].

Еще одним негативным эффектом ценового стимулирования спроса является канни-
бализм между различными брендами одной категории одной компании [7], суть которого
состоит в том, что за счет увеличению продаж одного бренда в период промо сопутствует
уменьшение продаж другого бренда.

Помимо этого, анализ продаж товаров FMCG на российском рынке показал, что увели-
чение глубины скидки не ведет к пропорциональному увеличению продаж в натуральном
выражении, другими словами, слишком глубокие скидки не приводят к значительному
увеличению продаж и не оправдывают вложенные в них инвестиции.

Таким образом стимулирование спроса посредством промо на рынке FMCG является
неоднозначным инструментом, требующим глубокой проработки со стороны производите-
лей и ритейла. Крайне важно знать, какой тип продвижения является наиболее предпо-
чтительным и ценным для потребителей.

Также помимо более тщательного планирования ценового стимулирования спроса, необ-
ходимо также использовать и другие факторы принятия решения о покупке, поскольку в
некоторых случаях для потребителя они оказываются не менее весомыми. Так, например,
за время исследований при разных условиях было доказано положительное влияние уве-
личения ассортимента на продажи [3], [6]. Также покупатели менее чувствительны к цене
новинок и готовы переплачивать за то, чтобы попробовать новый продукт [1].
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В работе посредством анализа литературы и анализа продаж доказывается, что стиму-
лирование спроса посредством промо хотя и является наиболее очевидным инструментом,
не всегда может являться эффективным. Посредством анкетирования российских потре-
бителей были выявлены факторы, способные снизить значение цены и наличия промо как
факторов принятия решения.
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