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Важным аспектом управления автоматизированной торговлей (вендингом) яв­
ляется оптимизация товарного ассортимента. В статье представлены результаты 
опроса, направленного на оценку готовности потребителей приобретать отдельные 
товарные категории через торговые автоматы. Материалы статьи могут использовать­
ся в деятельности вендинговых компаний при управлении ассортиментом, а также 
в дельнейших исследованиях в данной области. 
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Несмотря на отдельные сдерживающие факторы, такие как уже­
сточение требований к контрольно-кассовой технике, повышение 
цен на иностранные торговые автоматы и ингредиенты в связи 

со снижением курса рубля, уменьшение денежных доходов и покупательской 
активности населения, вендинг — важная и перспективная форма развития 
российской торговли. 

Ученые (Е.В. Безлипкина [6], А.В. Бойкова [7], Е.А. Красильникова [8], 
Г.Д.  Магомедов [9], В.Н.  Филипова [10] и др.) отмечают ряд факторов, 
способствующих развитию российской автоматизированной торговли:

–	 повышение готовности и лояльности потребителей к покупкам через 
вендинговые автоматы [2];

–	 развитие вендинговых технологий (26 % патентов, выданных Роспа­
тентом в 2014–2016 гг. на изобретения и полезные модели, предназначен­
ные для использования в розничной торговле, связаны с торговыми автома­
тами [11]); 

–	 переквалификация российских производителей игровых автоматов 
на производство торговых автоматов после изменений законодательства 
в сфере игорного бизнеса;

–	 использование торговых автоматов розничными торговыми сетями 
и онлайн-ритейлерами для создания дополнительных каналов продаж [1];

–	 использование торговых автоматов в качестве средств рекламы;
–	 спортивные мероприятия (Олимпийские игры, Кубок конфедераций, 

Чемпионат мира по футболу), стимулирующие развитие инфраструктуры [4] 
и привлекающие дополнительных потребителей;
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–	 оснащение торговыми автоматами станций и переходов Московского 
метрополитена, вокзалов и др.;

–	 функционирование специализированной выставки VendExpo и др.
Одним из ключевых аспектов управления как торговлей вообще, так и вен­

дингом в частности, является управление ассортиментом, в рамках которого 
необходимо определить товарные категории, наиболее приемлемые для реа­
лизации [5]. Выбор во многом зависит от готовности потребителей покупать 
те или иные товары [3]. В этой связи авторами был проведен опрос, направ­
ленный на оценку готовности потребителей приобретать отдельные товарные 
категории через торговые автоматы. В опросе приняли участие 200 человек 
в возрасте старше 18 лет, проживающих в Москве и Московской области. 
Каждый из опрашиваемых когда-либо пользовался торговыми автоматами.

Результаты опроса (см. табл. 1) показывают, что, с точки зрения потре­
бителей, наиболее подходящими для торговых автоматов являются горячие 
и холодные напитки (бутилированная минеральная вода, сладкая газирован­
ная вода, энергетические напитки, чай, кофе и др.). Более 90 % опрошенных 
утверждают, что приобретают или готовы приобретать такие товары через 
торговые автоматы. Об отказе покупать в автоматах указанные напитки заявили 
менее 5 % респондентов. От 85 % до 90 % опрошенных указали, что согласны 
приобретать через торговые автоматы шоколадки, конфеты, чипсы, сухарики, 
орешки и пакетированные соки. При этом не было выявлено ни одного потре­
бителя, отказывающегося от покупки шоколадок или конфет. 

Таблица 1
Оценка готовности потребителей приобретать товары через торговые автоматы1

Товары
Покупаю или готов купить Не покупаю и не куплю
% от кол-ва 

ответов
 % от кол-ва 
респондентов

% от кол-ва 
ответов

% от кол-ва 
респондентов

Мороженое 3,2 34,1 5,3 63,6
Фрукты, овощи 1,3 13,6 7,2 86,4
Готовая горячая еда 2,4 25,0 5,8 70,5
Горячие напитки 8,8 93,2 0,4 4,5
Бутилированная 
минеральная вода 9,1 95,5 0,2 2,3

Газированная вода, 
энергетические напитки 8,8 93,2 0,4 4,5

Пакетированные соки 8,2 86,4 0,8 9,1
Молочные товары 0,6 6,8 7,7 93,2
Шоколадки, конфеты 8,4 88,6 – –
Чипсы, сухарики, орешки 8,2 86,4 0,8 9,1
Деликатесы, икра 0,4 4,5 7,7 93,2
Сэндвичи 5,0 52,3 4,0 47,7
Пицца 2,2 22,7 6,0 72,7

1	 Составлено авторами по результатам опроса.
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Товары
Покупаю или готов купить Не покупаю и не куплю
% от кол-ва 

ответов
 % от кол-ва 
респондентов

% от кол-ва 
ответов

% от кол-ва 
респондентов

Готовые обеды 2,4 25,0 6,2 75,0
Косметика, парфюмерия 0,4 4,5 7,7 93,2
Сувениры 5,2 54,5 3,8 45,5
Одежда 0,2 2,3 8,1 97,7
Мелкая электроника 1,5 15,9 6,8 81,8
Носки, колготки 4,5 47,7 4,3 52,3
Детские игрушки 3,4 36,4 5,1 61,4
Средства личной гигиены 3,4 36,4 5,1 61,4
Газеты, журналы 6,7 70,5 2,4 29,5
Книги 4,5 47,7 4,3 52,3
Другое (контактные линзы, 
цветы и др.) 1,1 11,4 – –

Относительно большей части непродовольственных товаров, таких как газеты 
и журналы, книги, сувениры, носки и колготки, средства личной гигиены, детские 
игрушки, а также сэндвичи и мороженое, мнения опрошенных потребителей раз­
делились. От 34,1 % до 70,5 % респондентов согласны приобретать отмеченные 
товары через торговые автоматы, от 29,5 % до 63,5 % — отказываются.

Многие потребители (от 70 % до 86,4 %) не готовы приобретать через торговые 
автоматы готовые обеды и горячую еду, пиццу, фрукты и овощи, а также мелкую 
электронику. Соответственно, о согласии покупать такие товары заявили от 13,6 % 
до 25 % опрошенных. Наконец, молочные товары, деликатесы, икра, а также 
одежда, косметика и парфюмерия неприемлемы в вендинге для абсолютного боль­
шинства потребителей (более 90 %). Покупать указанные товары через торговые 
автоматы согласны менее 7 % респондентов, 11,4 % потребителей, участвовавших 
в опросе, также назвали другие товары (контактные линзы, живые цветы и др.), 
приобретаемые ими через торговые автоматы. 

В целом, как показано на рисунке 1, несмотря на наличие отдельных 
товарных категорий, для которых, по результатам опроса, вендинг является 
неприемлемым, потребители готовы приобретать через торговые автоматы 
значительную часть рассматриваемых товаров (как продовольственных, так 
и непродовольственных). Приемлемыми для вендинга также являются газеты, 
журналы, книги, сувениры, средства личной гигиены, носки, колготки, детские 
игрушки, а также сэндвичи и мороженое. 

Таким образом, результаты опроса, посвященного оценке готовности потре­
бителей приобретать те или иные товары через торговые автоматы, подтверждают 
существенное значение товарных категорий для управления вендингом. Пред­
ставленные результаты, характеризующие отношение потребителей к товарам, 
реализуемым через торговые автоматы, могут использоваться в деятельности 
вендинговых компаний при управлении ассортиментом, а также в дельнейших 
исследованиях по рассматриваемой теме. 
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Рис. 1. Оценка готовности потребителей приобретать товары 
через торговые автоматы (в % от числа респондентов)2
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E.A. Mayorova

The Role of Product Categories 
in the Management of Automated Trade 

An important aspect of the management of automated trade (vending) is the optimiza­
tion of commodity assortment. The article presents the results of a survey aimed at asses­
sing the willingness of consumers to purchase purchase items of individual product cate­
gories through vending machines. The materials of the article can be used in the activities 
of vending companies in managing the assortment, as well as in further studies in this field.

Keywords: vending; a vending machine; assortment; product category; consumer survey.


