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Потребитель привык к тому, что его окружают торговые марки производителей. Вы-
бор определенного бренда, лояльность к нему долгое время определяли потребительское
поведение. Однако, ситуация на рынке розничной торговли начала постепенно меняться
с тех пор, как магазины стали больше продавать продуктов под собственными торговы-
ми марками (СТМ). Большинство маленьких частных магазинов были вытеснены или
перекуплены крупными сетями. Многие производители до сих пор не осознают угрозу
СТМ, не видят в них серьезных конкурентов и при построении маркетинговой стратегии
ориентируются на другие бренды производителей.

СТМ сегодня представлены широким спектром продуктов: продовольственные и непро-
довольственные товары, продукты питания, бытовая химия. Даже beauty-продукты вы-
пускаются под торговыми марками сетей: например, сеть «Л’Этуаль» имеет собственный
бренд Л’Этуаль selection [6], продвигающийся за счет конкурентоспособной цены и до-
статочно хорошего качества, на зарубежном рынке пример данного явления - СТМ сети
«Douglas» [5].

Как сами потребители относятся к СТМ? Кто-то считает, что такие продукты уступают
брендам производителей по качеству, но завоевывают потребителей за счет низкой цены.
Такой тип СТМ рассмотрен в сравнении с брендом производителя в книге Сергея Старова
[2]. Однако, нельзя сказать то же самое о бренде сети «Азбука вкуса» или бренда «Из-
бенка» сети «Вкусвилл». Таким образом, стоит классифицировать СТМ на отдельные
типы: классификация СТМ по типам потребительских предложений приведена в книге
Нирмалья Кумар, где они разделяются на немаркированные товары, бренды-имитаторы,
высококлассные розничные бренды и инновационные предложения [1]. Кроме того, необ-
ходимо изучить факторы, оказывающие ключевое влияние на успешное развитие СТМ
[4].

Цель данного исследования - изучить отношение молодежи к собственным торговым
маркам сетей. Для достижения цели был проведен опрос среди молодых людей в возрасте
18-35 лет на предмет отношения к СТМ в зависимости от категории продукции, от цены, от
производителя, от бренда розничной сети. Ведь исходя из исследования Abril&Rodriguez-
Cánovas различные элементы маркетинг-микса, находящиеся под контролем ритейлера,
влияют на восприятие его СТМ [3].

Результаты исследования могут дать качественную рекомендацию производителям то-
варов о том, стоит ли им поддерживать собственный бренд или ориентироваться на про-
изводство под брендом розничной сети.
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