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Аннотация. В работе систематизирован материал о различных подходах к оценке 
пищевых продуктов в разрезе их качества и конкурентоспособности. Рассмотрены 
некоторые аспекты программы лояльности торговой  сети «Магнит» с точки зрения общей 
методологии познания, в которой применим маркетинг материальных ценностей в виде 
товара с относительно коротким жизненным циклом – пищевых продуктов. На основании 
анализа методов оценки качества пищевых продуктов покупателями торговых сетей 
«Магнит» и «Пятерочка» делается вывод о достоинствах и недостатков их концепции 
формирования лояльности покупателей.
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Введение

На протяжении всей человеческой цивилиза-
ции вопросы качества пищевых продуктов и мето-
дов их оценки у людей всегда были в фокусе вни-
мания.

С переходом на очередной технологический 
уклад индустрии питания интерес общества к этой 
сфере постоянно подпитывается различными кол-
лизиями повседневной жизни, как каждого индиви-
дуума, так и в процессе решения различных задач 
в сферах исследовательской и проектной деятель-
ности ученых, торговле и общественном питании.

В зависимости от множества определяющих 
факторов и значимости классификационных при-
знаков, подходы к оценке пищевых продуктов мо-
гут быть разными; они могут существенно отли-

чаться степенью регламентации при использовании 
тех или иных методов, а также добровольным или 
обязательным исполнением руководящих принци-
пов и документов, утвержденных компетентными 
органами.

При этом следует отметить, что, несмотря на 
общие принципы и методологию оценки качества 
пищевых продуктов, их отдельные группы имеют 
свои особенности, в том числе, с позиции какого 
участника (потребитель или производитель) рас-
сматривается данная проблема [6].

Например, оценка качества хлеба и хлебобу-
лочных изделий включает в себя органолептиче-
скую оценку и анализ физико-химических показа-
телей объекта исследования.

Первая часть оценки заключается в определе-
нии вкуса, свежести, запаха, хруста (его наличие 
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или отсутствие), цвета мякиша, пористости, а так-
же полновесности штучных изделий – путём одно-
временного взвешивания не менее 10 изделий. Во 
второй части анализируются физико-химические 
показатели пищевого продукта: влажность, кислот-
ность, пористость. В некоторых случаях стандарт-
ная методика предусматривает также определение 
в хлебобулочных изделиях массовой доли жира, са-
хара, поваренной соли.

Качество хлеба – комплексное понятие, вклю-
чающее в себя целый ряд признаков. При этом для 
потребителя в первую очередь важны органолепти-
ческие показатели, характеризующие свежесть, 
вкус и аромат хлеба. Производитель хлебобулочных 
изделий обязан учитывать пищевую ценность про-
дукта, безопасность его потребления, «стойкость» в 
период хранения.

В зависимости от источника информации или 
используемых средств могут применяться следу-
ющие методы оценки показателей качества: изме-
рительный, расчетный, регистрационный, орга-
нолептический, экспертный, социологический и 
смешанный [6].

В России органолептический контроль каче-
ства продуктов проводят преимущественно по-
требительскими методами, основанными на ге-
доническом принципе: «нравится – не нравится». 
Результаты оценки зависят от личных вкусов и объ-
ективности должностных лиц, оценивающих каче-
ство продуктов. Среди аналитических методов де-
густационного анализа некоторое распространение 
на практике получили балловые шкалы [7].

Методика органолептической оценки хлеба по 
100-балльной шкале, разработанная МГУПП, полу-
чила наиболее широкое применение. Эта методика 
комплексно отражает (в баллах) наиболее важные 
показатели качества хлебобулочных изделий из 
пшеничной муки, определяемые органолептиче-
скими методами анализа, и учитывает весомость 
(значимость) каждого показателя. Оценку каждого 
показателя проводят по 5-балльной шкале. Каждый 
балл этой шкалы количественно выражает опреде-
ленный уровень качества: балл 5 – отличный, 4 – хо-
роший, 3 – удовлетворительный, 2 – недостаточно 
удовлетворительный, 1 – неудовлетворительный. 
Данная методика позволяет в комплексе оценить 
органолептически основные показатели качества 
изделий из муки, учитывая значимость каждого из 
показателей в 5-балльной системе. [2].

С позиций маркетинга качество пищевых про-
дуктов является одной из основополагающих ха-
рактеристик, оказывающих решающее влияние на 
состояние потребительских предпочтений и фор-
мирование конкурентоспособности этого вида то-
вара. Необходимо различать понятия  «качество» и 
«конкурентоспособность» пищевого продукта [1].

Качество – это совокупность свойств продук-
ции, обусловливающих ее пригодность для удов-
летворения определенных потребностей в соответ-
ствии с ее назначением. Конкурентоспособность 

же определяется совокупностью свойств, которые 
представляют интерес для покупателя с точки зре-
ния удовлетворения данной потребности при этом, 
как правило, – с учетом цены.

При этом конкурентоспособность пищевого 
продукта может быть определена только в результа-
те его сравнения с другим товаром и, следовательно, 
является относительным показателем. Она отража-
ет отличие данного товара от товара-конкурента по 
степени удовлетворения конкретной потребности. 

Таким образом, конкурентоспособность пище-
вого продукта можно представить как комплекс по-
требительских и стоимостных характеристик, опре-
деляющих предпочтительность данного товара для 
потребителя по сравнению с аналогичными (как от-
ечественными, так и зарубежными) товарами [3, 4]. 

Рост конкуренции и одновременное снижение 
потребительского спроса вынуждает производите-
лей более строго соблюдать требования норматив-
ной документации в отношении качества, пере-
ходить к выполнению более жестких требований 
национальных стандартов. Доверие потребителей 
к определенным продуктам и производителям не 
возникает на пустом месте, а является результатом 
комплексного восприятия, основанного на соб-
ственных  ощущениях органолептических свойств, 
советов знакомых и родственников, рекламы, про-
смотра телевизионных передач и т. п. [5]. 

С этой точки зрения указанные свойства и 
характеристики пищевых продуктов наиболее ре-
льефно проявляются на стадии продаж, а торговая 
сеть, приобретая товар по оптовой (отпускной) цене 
производителя, реализует этот товар по розничной 
цене конечному производителю и получает свою 
маржинальную прибыль. Этот процесс весьма объ-
ективно проявляется в условиях достаточно круп-
ных торговых сетей, которые имеют возможность 
и желание в своей стратегии развития использовать 
инструменты формирования лояльности покупате-
лей к своей фирме.

С этой точки зрения рассмотрение проблемы 
оценки пищевых продуктов как инструмента фор-
мирования лояльности покупателей крупных торго-
вых сетей представляется актуальной задачей, как 
в научном плане, так и с позиции хозяйствующих 
субъектов в пищевой промышленности страны.

Цель исследований – рассмотрение некоторых 
аспектов оценки пищевых товаров в условиях круп-
ной торговой сети.

Объекты и методы исследований

Объектами исследования являлись крупные 
торговые сети «Магнит» и «Пятерочка». Методоло-
гия исследований – маркетинговые инструменты и 
методы.

Результаты и их обсуждение

Рассматривая торговые сети с точки зрения об-
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щей методологии познания, отметим, что для них 
применим маркетинг материальных ценностей, в 
качестве которых выступает товар с относительно 
коротким жизненным циклом – пищевые продукты. 
Эти товары-продукты можно рассмотреть, прикос-
нуться, съесть. В общем случае концепция такого 
маркетинга базируется на 4-х факторах успеха – 
продукт, цена, распространение и продвижение.

Такой маркетинг основывается на общих за-
кономерностях, которые обобщают потребности 
и накопленный потребительский опыт существу-
ющих и потенциальных клиентов. Для владельца 
торговой сети этот вид маркетинга представляет со-
бой непрерывный процесс максимизации прибыли 
путем продвижения товара (продуктов питания) и 
продажи его целевой аудитории, которая нуждают-
ся в нем естественным образом.

Одним из системообразующих понятий в при-
веденном определении является услуга, под кото-
рой понимаются виды деятельности, не создающие 
новый материально-вещественный продукт, но 
изменяющие его качество за счет каких-либо дей-
ствий или получаемых выгод. С точки зрения объ-
екта приложения услуги – это действия, направлен-
ные непосредственно на потребителя. 

В торговой сети «Магнит» действует целый 
комплекс услуг, позволяющий учитывать запросы и 
предпочтения каждого конкретного клиента с уче-
том его индивидуальных особенностей. Эти услуги 
характеризуются большим многообразием, а также 
глубиной погружения конкретного покупателя в ин-
формационную систему сети.

Отправной точкой рассмотрения заявленной 
цели исследования является программа лояльности 
«Магнит» («Программа» или «ПЛ Магнит»). Каж-
дый участник в момент прохождения регистрации 
в программе, принимает и безусловно соглашается 
со всеми ее условиями. Актуальная версия правил 
программы размещается на сайте сети магазинов 
«Магнит» (magnit.ru), а также в других источниках 
по усмотрению оператора [8]. 

Средством идентификации участника является 
карта программы «Магнит», которая имеет 3 разно-
видности.

Первая из них – пластиковая; она оформляется 
на кассах в сети «Магнит» и имеет ограниченный 
функционал. Пластиковая карта позволяет кассиру 
магазина начислять и списывать бонусы за совер-
шенные участником программы покупки и дей-
ствия.  

Второй вид карты – виртуальная карта «Маг-
нит» – электронная.  Как правило, такая карта  
оформляется клиентом самостоятельно в мобиль-
ном приложении «Магнит». Одновременно с этим 
на мобильном устройстве (смартфон, планшет и 
т.п.) формируется личный кабинет участника, что 
обеспечивает полный пакет действий, предусмо-
тренных ПЛ «Магнит»:

– выпуск виртуальной карты;
– просмотр баланса бонусного счета;

– использование штрих-кода или QR-кода вир-
туальной карты на кассах магазинов сети «Магнит» 
при совершении транзакций;

– просмотр истории и детализации транзак-
ций;

– просмотр адресов магазинов сети «Магнит»;
– планирование списка покупок;
– просмотр товаров, участвующих в акциях, 

проводимых в магазинах сети «Магнит»;
– оценка купленных товаров.
Последняя разновидность карты программы 

является карта кобренда «Магнит» – банковская 
карта, эмитированная одним из следующих банков: 
Почта Банк, Тинькофф Банк, Модульбанк, ВТБ, 
МТС Банк.

Оценка купленных товаров становится до-
ступной после совершенной покупки при входе в 
личном кабинете в раздел «Профиль» и обращении 
к опции «Покупки в магазинах». При последова-
тельном нажатии кнопок «Покупка» на экране по-
является информация о названии товара и его цене. 
После фиксации кнопки «Оценить» появится воз-
можность путем нажатия на силуэт звездочек оце-
нить товар следующими характеристиками: ужасно 
(1 звезда), плохо (2), средне (3), хорошо (4), отлично 
(5 звезд).

Кроме этого владелец виртуальной карты име-
ет возможность написать отзыв о покупке объемом 
не более 3000 знаков. Если отзыв соответствует 
правилам публикации, его увидят все пользователи. 
Эта информация доступна в каталоге при просмо-
тре участником ПЛ «Магнит» товаров, участвую-
щих в акциях, проводимых в магазинах сети. Ин-
формация представлена в виде средней оценки всех 
пользователей и их индивидуальных отзывов. Здесь 
же представлена дополнительная информация о то-
варе, включающая следующие характеристики: пи-
щевая ценность в 100 г продукта, бренд, произво-
дитель, вес, тип упаковки, условия хранения, срок 
годности и описание продукта [8].

Представленный материал по оценке това-
ров, приобретаемых в сети магазинов «Магнит» 
не является исчерпывающим в целом по торговым 
сетям, работающим в России. Сеть магазинов «Пя-
терочка» в этом отношении можно считать даже 
более продвинутой:  здесь в разделе оценки това-
ров виртуальной карты можно оценить каждый 
купленный товар, выставив оценку и  отметив, что 
понравилось в купленном товаре, а что – нет. Кроме 
этого после оценки определенного количества ку-
пленных товаров покупатель получает на бонусный 
счет до 150 баллов (15 руб.).

Особенностью оценки товаров в приложении 
сети «Пятерочка» является более структурирован-
ная система, позволяющая формировать оценку то-
вара на основании «подсказки» программы, а так-
же возможность просмотра истории выставленных 
оценок.

Система подсказок позволяет после каждой 
оценки конкретизировать тот или иной недостаток, 
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отмечаемый при оценке. Например, при оценке 
икры лососевой зернистой появляется вопрос «Что 
изменить?» и возможные ответы: свежесть, вкус, 
состав, внешний вид/консистенцию, упаковку, 
цену. Каждый перечисленный пункт имеет подсказ-
ки-уточнения: например, для пункта «Свежесть» 
перечислены следующие варианты ответов: испор-
тилась раньше времени, просроченный товар в ма-
газине, запах испорченного товара. Пункт «Вкус» 
рекомендует отметить один из вариантов: недоста-
точно насыщенный, много соли, мало соли, не нра-
вится послевкусие. 

В случае отличной оценке (пятерочка) следует 
уточняющий вопрос: «Что вам особенно понрави-
лось?» и рекомендованы следующие ответы: неж-
ный вкус, сочность, свежесть, без горечи, крупные 
икринки [9].

Подобный интерфейс и подход в целом выгод-
но отличает информационную систему сети «Пя-
терочка» от сети «Магнит». И заключительным 
аргументом в оценке этих двух инструментариев 
сравниваемых торговых сетей является наличие в 
информационной среде сети «Пятерочка» раздела 
«Уже улучшили», где по отрицательным отзывам 
покупателей представлена конкретная информация 

о том, что в конкретном товаре изменено, улучше-
но т.д. Например,  у напитка «Кола газированный» 
вкус стал насыщенней, у «Семена тыквенные об-
жаренные» заменили поставщика сырья, у товара 
«Скумбрия холодного копчения» повысили каче-
ство разделки рыбы и т.д.  [9]. Такой подход, на 
наш взгляд существенно расширяет возможности 
применять оценку качества пищевых продуктов, 
купленных в том или ином магазине, в качестве ин-
струмента формирования лояльного отношения к 
данной торговой сети.

Выводы

Крупные торговые сети с точки зрения общей 
методологии познания, целесообразно рассматри-
вать на основе методологии маркетинга материаль-
ных ценностей, в качестве которых выступает товар 
с относительно коротким жизненным циклом – пи-
щевые продукты. Анализ методов оценки качества 
пищевых продуктов позволяет сформулировать 
предварительные условия для эффективной работы 
по формирования лояльности покупателей торго-
вых сетей «Магнит» и «Пятерочка».
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