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Потребитель выбирает продукты питания, исходя из множества ценовых и неценовых фак-
торов. В статье приведен критический обзор ключевых категорий факторов, влияющих на 
выбор потребителя, а также представлена предполагаемая трансформация их состава и 
приоритетности в условиях экономической рецессии и пандемии. Обсуждаемая в статье 
классификация факторов основана на различных методах получения информации: заявлен-
ных, поведенческих и физиологических. Выделение в схеме различных типов информации 
о факторах позволяет акцентировать внимание на тех из них, которые требуют дополнитель-
ного анализа с использованием разных методов сбора информации. Отдельно приведены 
специфичные факторы, влияющие на выбор продуктов питания среди молодежи, которые 
необходимы для формирования и корректировки пищевых привычек в период взросления. 
В исследовании предложена отправная позиция для проведения сравнительного анализа 
факторов, влияющих на потребительский выбор продуктов питания, в том числе и при су-
щественных изменениях во внешней среде. Результаты работы могут быть полезны произ-
водителям брендов и ритейлерам, разрабатывающим маркетинговые стратегии, а также 
государственным органам для установления или корректировки правовых ограничений по 
потреблению вредных и стимулированию продажи полезных продуктов питания. 
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Информация о факторах, влияющих на 
потребительский выбор, важна для ряда 
заинтересованных сторон, взаимодейству-
ющих на рынке, среди которых можно вы-
делить компании — производители про-
дуктов и услуг, ритейлеры, органы государ-
ственного и муниципального управления. 
Она полезна для принятия маркетинговых 
решений различными игроками рынка, а 
также формирования государственной по-
литики в отношении потребления. 

Актуальность изучения факторов по-
требительского выбора обусловливается 
постоянными изменениями среды, в которой 
потребители принимают решения о покуп-
ке. В 2020 г. государство, компании и по-
требители столкнулись с резкими измене-
ниями на рынке, вызванными пандемией 
новой коронавирусной инфекции и эконо-
мической рецессией. Хотя эти изменения 
еще недостаточно изучены, можно говорить 
о том, что они уже оказали существенное 
влияние на потребительский выбор, увели-
чив внимание к здоровью и безопасности, 
резко ограничив спрос отдельных категорий 
потребителей и сместив акцент спроса на 
те формы его реализации, которые умень-
шают контакты в процессе осуществления 
покупки. Наблюдаемые изменения, в свою 
очередь, не могут не повлиять на состав и 
приоритетность факторов потребительского 
выбора. 

Знание факторов потребительского вы-
бора и направлений их изменений особенно 
важно в сфере предложения и реализации 
продуктов питания. Предпочтения потре-
бителей относительно продуктов питания 
непосредственно влияют на здоровье обще-
ства, качество жизни каждого отдельного 
человека, а также на расходы государства 
на здравоохранение [Rashad, Grossman, 
2004]. Компании, в свою очередь, могут 
повысить лояльность клиентов за счет ис-
тинной клиентоориентированности, выра-
женной в заботе о здоровье потребителя и 
его ориентации на здоровые продукты, что 
положительно повлияет на жизненный цикл 
клиента и доходы компании [White, Dahl, 
2006].

Взаимосвязь интересов различных игро-
ков рынка изучена в исследовании [Неделько, 
Третьяк, 2019]. В этой работе она обсужда-
лась с позиции регулирования разнонаправ-
ленных групп интересов с акцентом на та-
кие факторы потребительского выбора, как 
цена продукта, формируемая с учетом на-
лога на сахар. При этом большое внимание 
уделяется разнонаправленности интересов 
различных игроков рынка по вертикальной 
цепочке взаимодействия «государство — 
компания — конечный потребитель». Авто-
рами предложен способ согласования раз-
нонаправленных интересов для реализации 
потребностей конечного потребителя. В то 
же время сам выбор конечного потребителя, 
представленный в цепочке, зависит не толь-
ко от цены продукта — на него влияет мно-
жество факторов (психологических, пове-
денческих, окружающей среды), которые 
важно принимать во внимание. Игрокам 
рынка необходимо учитывать мотивы по-
требительского выбора во взаимосвязи с 
атрибутами продукта, которые имеют зна-
чение для потребителей. 

Необходимо отметить, что большинство 
привычек, в том числе связанных со здоро-
вым образом жизни и питанием, формиру-
ются и корректируются в подростковом 
возрасте [Aarts, Paulussen, Schaalma, 1997]. 
Именно поэтому знание факторов потреби-
тельского выбора молодежного сегмента 
особо значимо с позиции возможности как 
целенаправленного формирования, так и 
сбалансированного удовлетворения его по-
требностей. В процессе разработки марке-
тинговой стратегии на уровне компаний и 
в государственной политике важно учиты-
вать как те характеристики продукта или 
среды, которые привлекательны для по-
требителей в целом, так и факторы, влия-
ющие на потребительский выбор молодежи.

 Потребитель может приходить в магазин 
с уже существующими намерениями, вы-
званными конкретными желаниями, убеж-
дениями и целями, ожиданием определен-
ного уровня качества, цен и ассортимента 
брендов. Несмотря на то что данная инфор-
мация не может быть проконтролирована 
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производителями и продавцами (ритейле-
рами) заранее, она влияет на фокусирование 
внимания потребителя на определенных 
товарах и может быть использована ими 
при принятии решения о покупке [Gidlöf 
et al., 2017]. Вместе с тем на покупателя 
супермаркета также воздействует и другая 
информация, которую предоставляют ри-
тейлер и производитель в точках продаж. 
Поэтому важнейшими элементами при-
нятия решения о покупке являются его 
внимание и реакция на это воздействие 
[Glaholt, Reingold, 2009].

Ранее исследования, посвященные фак-
торам потребительского выбора, основыва-
лись исключительно на заявленных (опросы, 
интервью и др.) и наблюдаемых (потреби-
тельские панели и др.) поведенческих данных 
[Kenning, Plassmann, 2005]. Однако в даль-
нейшем инструментарий был расширен и 
дополнен физиологическими (нейромарке-
тинговыми) данными, которые можно полу-
чить с помощью методов, измеряющих ме-
таболическую и электрическую активность 
мозга, а также фиксирующих прочие подсо-
знательные реакции человека [Kenning, 
Plassmann, 2005]. У каждого из них есть 
преимущества и недостатки. Например, за-
явленные данные, полученные с помощью 
глубинных интервью, помогают узнать по-
требительские намерения, но зачастую не 
отражают реального поведения, в то время 
как наблюдаемые поведенческие данные 
позволяют проанализировать реальное по-
ведение потребителя без учета его истинной 
мотивации. В свою очередь, физиологические 
данные дают возможность фиксировать под-
сознательные реакции человека на тот или 
иной маркетинговый стимул, однако, как и 
заявленные данные, могут не соотноситься 
с фактическим выбором. Комбинирование 
нескольких методов исследования потреби-
тельского выбора позволит минимизировать 
степень искажения полученной информации, 
а также изучить поведение потребителя бо-
лее детально. Так, согласно [Канеман, 2020], 
процесс принятия решения потребителем 
состоит из подсознательного (наблюдение, 
реакция) и сознательного (выражение мыс-

лей) этапов и основывается как на чувствах 
и эмоциях, так и на оценке ожидаемой вы-
годы от приобретения продукта.

Вместе с тем процесс принятия решения 
российскими потребителями резко изме-
нился на фоне распространения вируса 
SARS-CoV-2 и экономической рецессии, 
вызванной пандемией и падением курса 
рубля [Ястребова, 2020]. Масштабное и бы-
строе распространение коронавируса за-
ставило многие страны, в число которых 
вошла и Россия, принять ограничительные 
меры [Мухаметшина, 2020], которые спро-
воцировали рост покупок продуктов пита-
ния в онлайне [Интерфакс, 2020] с возмож-
ностью доставки их на дом. Кроме того, 
падение цен на нефть повлекло за собой  
падение курса рубля, что вызвало снижение 
реальных денежных доходов россиян в ян-
варе–марте 2020 г. на 0,2% по сравнению 
с аналогичным периодом 2019 г. [Старостина, 
2020]. В результате значительных измене-
ний внешней среды факторы, влияющие на 
потребительский выбор, в том числе и про-
дуктов питания, также изменились.

Таким образом, можно предположить 
следующее: (1) потребители стали реже хо-
дить в продовольственные магазины, пред-
почитая заказывать доставку продуктов на 
дом; (2) снижение доходов скорректировало 
потребительские предпочтения в кратко-
срочном периоде, что продолжится и в даль-
нейшем. 

В этой связи потребитель сталкивается 
с новыми непростыми условиями, в которых 
ему приходится принимать решение о по-
купке продуктов питания. Несмотря на мно-
гообразие исследований, посвященных вы-
явлению факторов потребительского вы-
бора продуктов питания, текущая ситуация 
вносит коррективы в процесс потребитель-
ского выбора и может повлечь за собой из-
менение состава факторов, на него влияю-
щих. Как отмечалось, и государство и ком-
пании стремятся сохранить и поддержать 
ориентацию потребителя на здоровое пита-
ние, преследуя свои интересы. Эти игроки 
рынка вовлечены в процесс потребитель-
ского выбора и могут влиять на те или иные 
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факторы, чтобы сократить потребление 
вредных, увеличив долю полезных про-
дуктов. Однако для такого активного воз-
действия на потребительский выбор во-
влеченным сторонам необходимо как знание 
самих факторов, так и понимание механиз-
ма их влияния на выбор потребителя.

Цель статьи — определить группы фак-
торов, влияющих на выбор продуктов пи-
тания, и выдвинуть предположения отно-
сительно их изменения в условиях пандемии 
и экономической рецессии в краткосрочном 
и долгосрочном периодах. В качестве ин-
формационной базы для проведения ана-
лиза факторов потребительского выбора 
рассмотрены исследования, использующие 
как традиционные, так и нейромаркетин-
говые методы сбора информации. 

Логика исследования построена следу-
ющим образом. В разделе 1 статьи проана-
лизированы внутренние и внешние факто-
ры, влияющие на потребительский выбор 
продуктов питания, а также обсуждается 
их взаимосвязь. В разделе 2 осуществлен 
переход от общих характеристик потреби-
тельского выбора к потребительскому вы-
бору определенного сегмента потребите-
лей  — молодежному. Раздел 3 посвящен 
обзору исследований, использующих мето-
ды нейромаркетинга для анализа факторов 
выбора продуктов питания. По результатам 
проведенного анализа в разделе 4 предло-
жена классификация факторов потреби-
тельского выбора продуктов питания, а в 
разделе 5 сформулированы предположения 
относительно трансформации состава и при-
оритетности факторов, влияющих на выбор 
продуктов питания в ситуации пандемии 
и экономической рецессии. В заключении 
приведены рассуждения по возможным 
дальнейшим направлениям исследования.

1. ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ 
НА ВЫБОР ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЯМИ

На потребительский выбор во время со-
вершения покупки влияет ряд факторов, 

которые в исследованиях условно подраз-
деляются на две группы. Внутренние фак-
торы возникают в связи с базовыми потреб-
ностями и существуют независимо от спо-
соба их удовлетворения (отдельными 
брендами). В ходе коммуникаций бренда с 
потребителем в точке продаж формируют-
ся внешние факторы [Pieters, Wedel, 2017]. 
Среди внутренних факторов можно выде-
лить предпочтения бренда или отдельных 
продуктов, чувствительность к цене, на-
личие аллергии на отдельные элементы 
состава и др. [Gidlöf et al., 2017]. Внешние 
факторы включают маркировки, яркость, 
стиль и цвет упаковки, расположение на 
полке, количество «фейсингов»1 [Itti, Korch, 
2001; Gidlöf et al., 2017], а также цену 
[Cheng, Lai, Yeung, 2008].

Что касается рассмотрения потребления 
как в целом, так и продуктов питания в част-
ности, то значительная часть исследований, 
в том числе проведенных и в плановой эко-
номике, была связана с разработкой норм 
рационального потребления [Министерство 
торговли СССР, 1976]. Нормативный подход 
в потреблении строился в основном на изуче-
нии физиологических потребностей развития 
и воспроизведения человеческого организма. 
В отношении продуктов питания данный 
подход получил дальнейшее развитие в при-
нятых «Рациональных нормах потребления 
пищевых продуктов»2, представляющих 
дополнительный вариант действовавших в 
РФ аналогичных норм СССР от 1991 г. 
Сохраняя преемственность, новые нормы 
учитывают значительные достижения, на-
копленные благодаря новейшим фундамен-
тальным и прикладным исследованиям в 
области науки о питании и других новых 
областей знаний. 

Всемирная организация здравоохранения 
также разрабатывает нормы потребления 

1  Фейсинг — способ выкладки товара на полки 
магазина таким образом, чтобы была полностью 
видна сторона, содержащая название марки и ба-
зовую информацию о товарной единице.

2  https://minzdrav.gov.ru/opendata/770777- 
8246-normpotrebproduct/visual (дата обращения: 
25.12.2020).



609Потребительский выбор продуктов питания: факторы, текущее состояние и ожидаемые изменения

РЖМ 18 (4): 605–642 (2020)

питательных веществ, витаминов и мине-
ралов для людей во всем мире [Human 
Vitamin and Mineral Requirements, 2001]. 
Безусловно, знание этих норм оказывает 
влияние на предпочтения потребительско-
го выбора и формирует базовые потребности 
конечного потребителя, что относится к 
группе внутренних факторов. С одной сто-
роны, развитие нормативного подхода в 
потреблении служило для сбалансирован-
ного планирования пропорций производства 
и потребления в плановой экономике, а с 
другой — заложило основы разработки норм 
физиологических потребностей, которые 
продолжают развиваться и совершенство-
ваться по мере познания человеческого ор-
ганизма. Однако эти исследования и бази-
рующиеся на них методические рекоменда-
ции по разработке нормативов исходят из 
потребностей физиологического развития 
человеческого организма, не акцентируя 
внимания на его социальном существова-
нии. 

Помимо того, наличие достаточно жест-
ких бюджетных ограничений фактически 
сводит на нет влияние на спрос всех осталь-
ных факторов, кроме цены. В этих услови-
ях потребитель вынужден оптимизировать 
полезность своего выбора, не выходя за пре-
делы ограничений по доходу. Поэтому и 
функция спроса в классическом ее воспро-
изведении отражает его зависимость от цены. 
Вместе с тем потребительский выбор под-
вержен влиянию значительно более широ-
кого спектра факторов, и по мере ослабления 
бюджетных ограничений возрастает как 
влияние этих факторов, так и интерес к их 
изучению. Наряду с развитием норматив-
ного подхода и изучением функций спроса 
на основе оптимизационного подхода особое 
внимание получают исследования, связан-
ные с поведенческими аспектами потреби-
тельского выбора и в основном построенные 
на изучении многообразных факторов, влия
ющих на потребительский выбор.

Очевидно, что для обеспечения осознан-
ного потребительского выбора в пользу тех 
или иных продуктов питания важно учи-
тывать как внешние, так и внутренние фак-

торы. Они могут быть изучены с помощью 
разных методов и отличаться в потреби-
тельских сегментах, сформированных в за-
висимости от возраста и географии про-
живания потребителей. Далее на основе 
обзора ранее проведенных исследований 
будут рассмотрены внутренние и внешние 
факторы, влияющие на выбор продуктов 
питания как в мире в целом, так и в России 
в частности, а также приведены особенности 
потребительского выбора молодежного сег-
мента.

1.1. Внутренние факторы

Как отмечалось, потребитель приходит в 
супермаркет с определенной целью и ин-
формацией относительно продуктов. Данные 
факторы являются внутренними и не за-
висят от среды в супермаркете. Среди них 
можно выделить стиль мышления, знания, 
мотивацию, пищевую неофобию и пищевую 
неофилию. 

Стиль мышления отражает характерные 
и стабильные способы, с помощью которых 
люди получают, систематизируют и ис-
пользуют информацию для решения проблем 
и принятия решений [Ausburn, Ausburn, 
1978]. Известно, что люди по-разному об-
рабатывают информацию для принятия 
решения, поэтому стиль мышления явля-
ется внутренним фактором, влияющим на 
принятие решения о покупке [Epstein, 2003; 
Stanovich, West, 2008]. В некоторых ситуа
циях стиль мышления может определять 
выбор людей лучше, чем контекстуальные 
факторы [Kozhevnikov, 2007]. Кроме того, 
когнитивные стили обработки информации 
влияют на процессы внимания, а также 
принятия или отторжения новых товаров 
и последующего покупательского поведения 
[Guisande et al., 2007a; Khodadady, Zeynali, 
2012]. 

Одним из наиболее широко изучаемых 
стилей мышления является зависимость/
независимость от среды, в которой нахо-
дится потребитель. В данном контексте су-
ществуют два основных способа обработки 
информации: аналитически-рациональный 
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и интуитивно-экспериментальный [Zhang, 
2004; Guisande et al., 2007b]. Люди с ана-
литически-рациональным способом мыш-
ления испытывают меньшие трудности в 
отделении информации от ее контекстуаль-
ного окружения и менее подвержены вли-
янию внешних стимулов, чем люди с инту-
итивно-экспериментальным способом об-
работки информации [Zhang, 2004]. 

Помимо стиля мышления, важную роль 
также играют знания. В одном из исследо-
ваний было показано, что интерпретация 
того или иного аспекта продукта на основе 
существующих знаний отражается на по-
купательском поведении [Rozin, Pelchat, 
Fallon, 1986]. Согласно его результатам, 
потребитель склонен положительно или 
отрицательно воспринимать продукт в пер-
вую очередь из-за уже сформированного 
знания о том, какими характеристиками 
он обладает. Иными словами, собственные 
параметры восприятия, среди которых мо-
гут быть качество, безопасность, вкус, яв-
ляются факторами, определяющими на-
мерение выбрать продукт [Yeung, Morris, 
2001; Cranage, Conklin, Lambert, 2004]. Для 
формирования оценки продукта потребитель 
обращается к своим знаниям и соотносит 
их с информацией, представленной на упа-
ковке продукта, и чем лучше она описана, 
тем более вероятно положительное решение 
о покупке. Например, на этикетках могут 
быть отражены маркировки с содержанием 
питательных веществ, бренда и  продукта, 
преимуществами для здоровья, местом и 
методом производства, этическими аспек-
тами. Следует отметить, что информация о 
бренде, питательной ценности входит в класс 
свойств, известных как «качества доверия» 
[Fernqvist, Ekelund, 2014]. Было установ-
лено, что «качества доверия» повышают 
уровень знаний о продуктах, тем самым 
положительно влияя на намерение приоб-
рести продукт [Gifford, Bernard, 2011]. 
Например, доверие и лояльность бренду 
могут подтолкнуть потребителя осуществить 
выбор в пользу определенного продукта 
питания и повлиять на удовлетворенность 
и приверженность ему [Munuera-Aleman, 

Delgado-Ballester, Yague-Guillen, 2003]. Что 
касается информации о месте производства, 
то здесь потребители зачастую отдают пред-
почтение продуктам местного производства, 
а не импортным [Hoffmann, 2000]. 

Мотивация также является важным 
фактором, влияющим на потребительский 
выбор. Согласно теории самодетерминации, 
потребности каждого человека можно раз-
делить на три основные группы: успех (на-
пример, навыки кулинарии и дегустации), 
автономия (например, осознанный выбор и 
потребление), близость (например, связи с 
людьми, природой или вселенной в целом) 
[Ryan, Deci, 2000]. Это три основные по-
требности, которые могут быть поддержаны 
или удовлетворены контекстуальными фак-
торами [Ryan, Huta, Deci, 2008]. Вместо 
того чтобы воспринимать мотивацию как 
дискретные внешние или внутренние сти-
мулы, часто полезно рассматривать ее как 
континуум между самодетерминированным 
и несамостоятельным поведением, как это 
сделано в теории самодетерминации. В на-
чале континуума поведение человека явля-
ется полностью самоопределенным, оно це-
ликом вызвано внутренней мотивацией и 
осуществляется ради процесса, интереса и 
внутреннего удовлетворения. На другом 
конце континуума находится несамостоя-
тельное поведение с отсутствием контроля, 
которое имеет место быть только потому, 
что оно должно быть выполнено [Deci, Ryan, 
2000]. Исследования касательно продуктов 
питания подтверждают наличие вышеопи-
санных групп потребностей. Так, получение 
удовольствия от приготовления и потребле-
ния пищи отражает потребность в автоно-
мии, которая опирается на внутреннюю 
осознанную мотивацию и стимулирует по-
требителей обращаться к базовым ценностям 
при выборе продуктов питания [Tarkiainen, 
Sundqvist, 2009]. Результаты исследований 
также показывают потребность в близости: 
приверженцы органических, натуральных 
или продуктов местного производства об-
ладают чувством солидарности с другими 
участниками сообщества, основным прин-
ципом которого является осознанное ис-
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пользование пищи, животных и природных 
ресурсов, чтобы лучше защитить окружа-
ющую среду и здоровье человека [Lang, 
Heasman, 2004; Pilgrim, Pretty, 2010].

Теория самодетерминации также может 
быть использована при формировании куль-
туры потребления пищи у детей [Di Pasquale, 
Rivolta, 2018]. Базовые ценности в данном 
контексте модифицируются в три элемента 
поведения родителей, способствующих фор-
мированию пищевых привычек у детей: 
позитивного участия родителей, создания 
структуры и поддержки автономии. Элемент 
позитивного участия родителей включает 
родительское тепло и привязанность, степень 
внимания и преданности родителя ребенку 
и его органичному развитию [Grolnick, 
Slowiaczek, 1994]. Благодаря участию ро-
дители формируют у ребенка чувство уве-
ренности и самоопределенности. Позитивное 
участие также удовлетворяет базовую по-
требность в близости и поэтому способству-
ет идентификации ребенка и развитию 
внутренней мотивации в ответ на социаль-
ные запросы и нормы родителей [Di Pasquale, 
Rivolta, 2018]. Под созданием структуры 
подразумевается способность родителей фор-
мулировать четкие указания, правила и 
ожидания относительно поведения ребенка, 
а также предоставлять своевременную об-
ратную связь. В качестве примера можно 
привести установление последовательных 
правил о типе и количестве продуктов, ко-
торые ребенку разрешено есть, обеспечение 
или ограничение доступности полезных и 
вредных для здоровья продуктов [Di Pasquale, 
Rivolta, 2018]. Поддержка автономии озна-
чает передачу социальных норм и требова-
ний от родителя ребенку с учетом точки 
зрения ребенка, вовлекая его в процессы 
принятия решений и самостоятельного ре-
шения проблем относительно продуктов 
питания [Di Pasquale, Rivolta, 2018].

Следующим фактором является пищевая 
неофобия. Этим понятием обозначается 
нежелание пробовать новые продукты пи-
тания [Pliner, Hobden, 1992]. Было обнару-
жено, что это нежелание отрицательно свя-
зано с поиском опыта. В лабораторных ис-

следованиях выбора продуктов питания 
пищевая неофобия стимулировала испыту-
емых пробовать знакомые продукты вместо 
новых [Arvola, Lähteenmäki, Tuorila, 1999]. 
Кроме того, пищевая неофобия может ока-
зать негативное влияние на общее здоровье. 
Например, низкий уровень потребления 
овощей и фруктов детьми был обусловлен 
их высоким уровнем пищевой неофобии 
[Galloway, Lee, Birch, 2003; Cooke et al., 
2004].

Противоположностью пищевой неофобии 
выступает пищевая неофилия — фактор, 
показывающий уровень важности пищи в 
жизни человека, который операционализи-
руется как степень, с которой люди любят 
говорить о еде, развлекать мыслями о еде 
в течение дня и участвовать в мероприяти-
ях, связанных с едой, на протяжении всех 
пяти этапов жизненного цикла еды (приоб-
ретение — заготовка — приготовление — 
потребление — утилизация) [Goody, Goody, 
1982]. Было обнаружено, что люди с высо-
ким уровнем пищевой неофилии способны 
лучше различать продукты питания по 
сенсорным (вкусовым) и гедонистическим 
параметрам [Bell, Marshall, 2003] и демон-
стрировать более здоровые привычки пита-
ния (например, потребление калорий из 
фруктов и овощей, а не из снеков [Marshall, 
Bell, 2004]).

1.2. Внешние факторы

Внимание потребителей привлекают также 
внешние факторы, находящиеся вне зоны 
их контроля и являющиеся частью среды 
супермаркета. Они оказывают влияние на 
потребителя непосредственно в процессе 
принятия решения в точке продаж. Среди 
внешних факторов можно выделить коли-
чество «фейсингов», цветовое оформление 
упаковки, стиль дизайна упаковки, наличие 
маркировок, цену. 

Количество «фейсингов» — фактор, влия
ющий на привлечение внимания в точке 
продаж, однако среди потребителей есть 
уже устоявшиеся убеждения относительно 
выкладки товаров на полке. Так, потреби-
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тели считают, что популярные товары раз-
мещаются на полках, расположенных на 
уровне глаз, дорогие товары — на верхних 
полках, а товары со скидкой — по краям 
[Valenzuela et al., 2013]. Данный фактор 
чаще исследуется с помощью нейромарке-
тинговых методов и будет рассмотрен по
дробнее далее.

Цветовое оформление упаковки. Сущест
вует множество исследований, демонстри-
рующих, что люди склонны соотносить 
определенные цвета с основными вкусами 
(сладкий, кислый, соленый, горький) [Spence 
et al., 2015] и цвет помогает людям пра-
вильно идентифицировать вкус продукта 
[Zampini et al., 2007; Garber, Hyatt, Starr, 
2000]. Цвета на упаковке пищевых про-
дуктов также влияют на субъективное вос-
приятие влияния продукта на здоровье 
[Schuldt, 2013; Huang, Lu, 2016; Karnal et 
al., 2016; Mead, Richerson, 2018]. Например, 
продукты воспринимаются как более по-
лезные для здоровья, когда маркировка 
калорий напечатана зеленым, а не красным 
или белым цветом [Schuldt, 2013]. Отдельные 
цвета способны вызывать определенные 
эмоции и активировать смысловые концеп-
ции. Например, зеленый и синий цвета 
ассоциируются с успокаивающими, рас-
слабляющими и положительными эмоция-
ми, при этом зеленый цвет также ассоции-
руется с природой [Epps, Kaya, 2004; Clarke, 
Costall, 2008]. Напротив, люди считают 
серый цвет нейтральным и неэмоциональ-
ным [Clarke, Costall, 2008]. Кроме того, 
черно-белая гамма, в отличие от цветной, 
увеличивает психологическое расстояние 
до объекта, поэтому продукты в бесцветной 
упаковке могут показаться потребителям 
более отдаленными и могут воспринимать-
ся и оцениваться иначе, чем продукты в 
цветных упаковках [Lee et al., 2014]. В то 
же время результаты показывают, что по-
требители связывают яркие, насыщенные 
цветом упаковки пищевых продуктов с бо-
лее вредными для здоровья продуктами 
[Mead, Richerson, 2018]. 

Стиль дизайна упаковки также влияет 
на готовность купить продукт. Такие эле-

менты дизайна, как качественный матери-
ал, аккуратное минималистичное оформ-
ление, наличие логотипа известного бренда, 
стимулируют потребителя выбрать продукт 
питания [Silayoi, Speece, 2004; Wells, Farley, 
Armstrong, 2007].

Для того чтобы стимулировать потреби-
телей делать более здоровый выбор, также 
используются маркировки, которые помо-
гают потребителю интерпретировать ин-
формацию о продукте. Необходимо отметить, 
что среди внешних факторов маркировки 
являются наиболее изученными и использу-
емыми на государственном уровне. Согласно 
результатам исследований, люди, изучаю-
щие информацию на упаковке, чаще при-
держиваются сбалансированной диеты, 
однако нередко считают информацию труд-
ной для понимания или интерпретации 
[Campos, Doxey, Hammond, 2011]. В связи 
с этим появление специальных маркировок 
на передней части упаковки, акцентирую-
щих внимание на том или ином свойстве 
продукта, помогает потребителям в осу-
ществлении осознанного выбора [Cowburn, 
Stockley, 2005; Campos, Doxey, Hammond, 
2011]. 

Маркировки можно разделить на четы-
ре основные группы: маркировки здоровья 
(health claims), маркировки питательных 
веществ (nutrition claims), маркировки вку-
са (taste claims), маркировки производства. 
Согласно маркировке здоровья, существу-
ет связь между категорией продуктов пи-
тания, продуктом питания или одним из 
его компонентов и здоровьем [The European 
Parliament…, 2006]. В свою очередь, мар-
кировка питательных веществ утверждает, 
предполагает или подразумевает, что про-
дукт обладает особыми полезными пита-
тельными свойствами благодаря энергети-
ческой ценности, питательным веществам 
или другим ингредиентам, которые он со-
держит в тех или иных пропорциях [The 
European Parliament…, 2006]. Маркировки 
вкуса отражают вкусовые качества продук-
та и никаким образом не соотносятся с аспек-
тами здорового образа жизни [Raghunathan, 
Naylor, Hoyer, 2006]. Маркировки произ-
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водства отражают аспекты процесса произ-
водства, влияющие на качество конечного 
продукта. Идентификаторами маркировок 
производства могут быть такие слова, как 
«органический», «экологичный», «натураль-
ный», надписи «био», «эко» и др. Большинство 
маркировок вкуса и производства не регули-
руются законодательством, за исключением 
органических продуктов, где регулирование 
только набирает обороты (например, [The 
Council of the European Union, 2007]).

Маркировки здоровья и питательных 
веществ могут помочь потребителям вы-
делить более полезные для здоровья про-
дукты [Thorndike et al., 2012; Hawley et al., 
2013]. Тем не менее они также способны 
ввести потребителей в заблуждение при 
неверной интерпретации [Mariotti et al., 
2010]. Так, потребители могут приписывать 
чрезмерную пользу для здоровья продуктам 
с соответствующей маркировкой [Williams, 
2005], а также наделять продукты положи-
тельными характеристиками, не связанны-
ми с маркировкой [Chandon, Wansink, 2007].

С одной стороны, эксперименты, в кото-
рых представлены альтернативы продуктов 
без покупки, показывают, что потребителем 
будут выбраны более 70% из них с марки-
ровкой здоровья или питательных веществ 
[Kaur, Scarborough, Rayner, 2017]. Эффект 
варьируется в зависимости от категории 
продуктов: максимальный — в таких груп-
пах «белковых продуктов», как бобы, бобо-
вые, рыба, яйца, мясо, а также «фрукты и 
овощи», а менее значимый эффект — в ка-
тегории «продукты с высоким содержанием 
жира и/или сахара» [Kaur, Scarborough, 
Rayner, 2017]. С другой стороны, результа-
ты исследований, построенных на основе 
поведенческих данных, включающих по-
купку продукта, демонстрируют более кон-
сервативные результаты: наличие марки-
ровки привело к незначительному увели-
чению продаж [Kaur, Scarborough, Rayner, 
2017]. Из этого следует, что маркировки 
требуют дополнительного изучения хотя бы 
потому, что их влияние на потребительский 
выбор демонстрирует кардинально различ-
ные результаты.

Цена также отражается на предпочтени-
ях потребителя в отношении продуктов пи-
тания [French, 2003; French et al., 2010; Lowe 
et al., 2010]. Так, при двукратном уменьше-
нии цены на фрукты в столовой образова-
тельного учреждения продажи выросли 
более чем вдвое [French, 2003], а ее умень-
шение на 15–25% повлекло за собой рост 
потребления на 30% [Lowe et al., 2010]. В то 
же время снижение цены на полезные снеки 
на 50% в вендинговых автоматах увеличило 
их продажи в четыре раза [French et al., 
2010].

Информация, представленная выше, ба-
зируется преимущественно на данных за-
рубежных исследований. Что касается фак-
торов выбора продуктов питания среди 
российской аудитории, то соответствующих 
исследований достаточно мало. В 2012 г. 
для осуществления сравнительного анали-
за восприятия здоровых продуктов питания 
на развитых и развивающихся рынках 
был проведен онлайн-опрос потребителей 
[Мусатова, 2013]. Результаты показали, 
что неосведомленность и недостаток инфор-
мации о здоровых продуктах являются ос-
новным фактором препятствия к покупке, 
поэтому при их выборе потребители опира-
ются на советы друзей и окружения. Кроме 
того, было определено, что завышенная це-
на оказывает негативное влияние на желание 
потребителей купить здоровые продукты 
питания, однако не является самым важным 
препятствием. При этом около трети по-
требителей отмечают фактор цены в ка-
честве более значимого, чем позитивное 
воздействие таких продуктов на здоровье 
[Мусатова, 2013]. 

Еще одно исследование, посвященное 
тренду здорового питания среди российских 
потребителей, было проведено в 2019 г. 
компанией Nielsen. Его целью стал анализ 
ассортимента нескольких категорий про-
дуктов, ассоциирующихся с правильным 
питанием, — каш, готовых завтраков и гу-
стых йогуртов, а также соков и чипсов, от-
носящихся в большинстве исследований к 
импульсным категориям покупок. Оказалось, 
что чаще всего потребители приобретают 
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товары с обозначениями «без добавок», а 
самые высокие темпы прироста в денежном 
выражении в 2019 г. по сравнению с 2018 г. 
продемонстрировали товары с надписями  
«био», «эко», «натуральный», «без глютена», 
«без ГМО», «для веганов» [Nielsen, 2019]. 
С некоторыми оговорками по ряду раз-
личных категорий товаров можно сделать 
вывод о том, что в России маркировка о 
полезности продукта оказывает положи-
тельное влияние на потребителей и моти-
вирует их к совершению покупки. В целом 
российский тренд влияния маркировок, 
свидетельствующих о натуральности про-
дукта, на потребительский выбор соответ-
ствует глобальной тенденции. 

1.3. Соотношение внешних 
и внутренних факторов

Соотношение внутренних и внешних фак-
торов в механизме их влияния на форми-
рование предпочтений потребителя широко 
обсуждается в современных исследованиях. 
Распространена точка зрения о том, что 
люди с большей вероятностью подавляют 
влияние внешних факторов в пользу вну-
тренних, когда они находятся в знакомой 
ситуации и четко осознают свою цель и пред-
лагаемый магазином ассортимент [Howard 
et al., 2011; Orquin, Loose, 2013]. Однако 
недавние исследования показывают, что 
внутренние и внешние факторы могут ра-
ботать в тандеме, оказывая дополнительное 
влияние на потребительский выбор [Orquin, 
Lagerkvist, 2015]. Если среда в магазине 
организована верным образом, то обе груп-
пы факторов действуют так, чтобы помочь 
потребителю найти необходимый товар. 
Например, если потребитель изначально 
предпочитает молоко в картонной упаковке 
белого цвета (внутренний фактор), то визу-
альные триггеры таких упаковок могут быть 
использованы, чтобы сфокусировать визу-
альный поиск именно на белых картонных 
упаковках. Когда внутренние и внешние 
факторы работают слаженно, то потребитель 
получает выгоду, осуществляя быстрый и 
лучший выбор [Nyamsuren, Taatgen, 2013]. 

Органичное взаимодействие внутренних 
и внешних факторов особенно важно в ви-
зуально и когнитивно сложной среде про-
дуктовых магазинов, в которой потребите-
ли вынуждены осуществлять свой выбор. 
Процесс принятия решений может оказать-
ся более сложным, когда ассортимент в 
интересующей категории слишком велик 
[Scheibehenne, Greifeneder, Todd, 2010], и 
потребитель сможет сузить область поиска, 
сконцентрировавшись на интересующих его 
цветах или формах упаковок. В этом случае 
знание этих внутренних потребительских 
факторов позволяет грамотно оформить 
выкладки товаров и помочь потребителю 
облегчить процедуру поиска и выбора нуж-
ного товара.

Однако процесс взаимодействия внутрен-
них и внешних факторов может оказаться 
более сложным. Так, иногда в исследова-
ниях к внешним факторам, влияющим на 
потребительский выбор, относят те, которые 
оказывают влияние как непосредственно в 
магазине, так и за его пределами. Среди 
них — доля рынка бренда, частота его ис-
пользования и другие факторы, которые не 
проявляются. Степень влияния числа «фей-
сингов» варьируется в зависимости от ча-
стоты использования бренда потребителем, 
а также от воспринимаемого соотношения 
цена/качество [Chandon et al., 2009]. 

Важно отметить, что как сами внутрен-
ние и внешние факторы, так и механизм 
их взаимодействия пока недостаточно из-
учены. Но даже общее представление об их 
совокупности и источниках формирования 
помогает лучше понять механизм потреби-
тельского выбора и сформировать инстру-
менты и способы воздействия заинтересо-
ванных сторон рыночного взаимодействия 
на выбор потребителя.

Вместе с тем влияние некоторых факто-
ров может быть значимым при рассмотрении 
молодежного сегмента потребителей как 
наиболее подверженного изменениям в пла-
не пищевых привычек и процесса принятия 
решений о покупке. Уже при нормативном 
подходе к потреблению этот сегмент поку-
пателей рассматривается отдельно, так как 
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отличается физиологическими потребно-
стями молодого растущего организма. Что 
касается поведенческих особенностей вы-
бора молодежи и факторов, на него влияю-
щих, то они также довольно специфичны.  
Далее рассматриваются исследования, по-
священные определению факторов выбора 
молодежи.

2. ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ 
НА ВЫБОР ПРОДУКТОВ  
ПИТАНИЯ МОЛОДЕЖЬЮ 

2.1. Внутренние факторы

Стиль мышления человека перестраива-
ется в период студенчества. Особенно на-
глядно этот процесс можно наблюдать в 
предпочтениях потребления продуктов пи-
тания. В одном из исследований в резуль-
тате проведения глубинных интервью уда-
лось выяснить, что у большинства студентов 
возникает внутренний конфликт между тем, 
чем они «должны» питаться, и тем, что они 
при этом «ощущают» («чувствуют») [Howse 
et al., 2018]. Для студентов взросление — 
это индивидуальный выбор и рациональное 
решение, поэтому они, с одной стороны, 
осознанно «должны» выбирать «правиль-
ную» и полезную еду; с другой стороны, 
ощущают противоположное желание и при-
знаются, что хотят принимать более вред-
ную пищу. 

Важным внутренним фактором, помога-
ющим разрешить этот конфликт в пользу 
выбора здорового питания студентов, явля-
ются знания. Знания диетических рекомен-
даций, теории самодетерминации и соци-
ально-когнитивной теории напрямую вли-
яют на качество питания и мотивацию 
студентов [Contento et al., 2010]. Так, в 
одном из исследований в учебную програм-
му студентов была встроена специальная 
дисциплина, которая включала в себя из-
учение вышеуказанных вопросов за 24 за-
нятия. Результаты эксперимента показали, 
что учебная программа оказалась эффек-

тивной и улучшила выбор студентов в поль-
зу здорового образа жизни, продемонстри-
ровала попытки снижения рисков, связан-
ных с ожирением. Было обнаружено 
уменьшение потребления сахаросодержащих 
напитков, фастфуда и увеличение физиче-
ской активности студентов. Другое иссле-
дование помогло определить уровень знаний 
среди австралийских студентов [Lambert, 
Chivers, Farringdon, 2019]. В Австралии 
действуют Австралийские диетические ре-
комендации (Australian Dietary Guidelines — 
ADG), и часть из них представляется в ви-
де пирамиды, где основание отвечает за то, 
что нужно «есть больше всего», а верши-
на — «есть меньше всего». В ходе исследо-
вания было определено, что студенты знают 
о том, что овощей и фруктов необходимо 
потреблять больше, а сахара — меньше. 
Однако ответы студентов различались, ког-
да речь заходила о середине пирамиды, что 
свидетельствует о том, что студенты обла-
дают поверхностными знаниями, которые 
не содержат достаточной информации о 
правильных пропорциях разных категорий 
продуктов в рационе питания [Lambert, 
Chivers, Farringdon, 2019]. Важно отметить, 
что знания о продукте могут быть полу-
чены как с помощью проведения специаль-
ных мероприятий в школах и вузах, так и 
внутри социальной группы, через различные 
каналы коммуникации, где наиболее пер-
спективными в молодежном сегменте явля-
ются социальные сети [Mayer, Harrison, 
2012].

Исследования касательно мотивации в 
молодежном сегменте подтвердили ранее 
полученные выводы по потребителям в 
целом. В них мотивация самореализации 
была определена как важный внутренний 
фактор среди особой группы населения — 
так называемых миллениалов. Причем от-
дельно была отмечена важность предпо-
чтения этой группой выбора опции само-
стоятельного приготовления пищи вместо 
заказа еды навынос [Namin et al., 2020]. 
Было выявлено, что владение кулинарными 
навыками положительно влияет на частоту 
приготовления еды в домашних условиях. 
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При этом в другом исследовании умение 
готовить оказалось важным фактором сле-
дования рекомендациям по соблюдению норм 
правильного питания [Lambert, Chivers, 
Farringdon, 2019]. Данный факт подтверж-
дает, что наличие у молодежи базовой по-
требности в успехе и самоопределении может 
найти выражение в формировании потреб-
ности к здоровому питанию.

Часто молодежь рассматривает выбор 
продуктов питания и прием пищи как часть 
эмоциональных ассоциаций, связанных с 
посещением новых мест, путешествиями по 
разным странам. Это усиливает восприятие 
пищи в качестве неотъемлемого источника 
эмоциональной связи и удовольствия от 
пребывания в новом месте [Howse at al., 
2018]. Данные эмоциональные связи могут 
быть примером пищевой неофилии — од-
ного из внутренних факторов, влияющих 
на выбор продуктов питания. Они могут 
служить ярко выраженным мотивом к вы-
бору нового набора продуктов питания, а 
склонность к посещению новых мест, свой-
ственная молодому поколению, оказывает-
ся благодатной почвой для развития стрем-
ления попробовать больше новых продуктов, 
расширяя рацион потребления. В исследо-
вании также было выявлено, что, напротив, 
пищевая неофобия у студентов, как и у 
детей [Galloway, Lee, Birch, 2003; Cooke et 
al., 2004], ведет к снижению качества ра-
циона. При этом было показано, что чем 
выше степень пищевой неофобии, тем хуже 
качество рациона питания [Rodríguez-Tadeo 
et al., 2018]. Пищевая неофобия студентов 
способствует снижению потребления фрук-
тов, овощей, рыбы, часто приводит к про-
пуску завтрака. 

Внутренние факторы могут быть скор-
ректированы теми или иными процессами, 
происходящими в обществе. Молодое по-
коление в большей мере склонно следовать 
стереотипам, принятым в обществе, под-
ражать принятым моделям потребления. 
Так, на выбор продуктов питания влияет 
желание студентов «хорошо выглядеть», 
поддерживать определенный вес и параме-
тры тела, одобрительно воспринимаемые 

обществом. Среди девушек отмечались такие 
факторы влияния, как контроль веса и стрем-
ление сохранять «худой внешний вид», что, 
в свою очередь, вызвано давлением со сто-
роны общества [Lambert, Chivers, Farringdon, 
2019]. На молодежь также оказывает сильное 
воздействие та модель потребления и пред-
почтений, которая существовала в семье. 
Даже предпочтения семьи в отношении вы-
бора супермаркета влияют на индивидуаль-
ные предпочтения потребителя-студента: 
около 90% респондентов оценивают это 
влияние как среднее, значительное и очень 
значительное [Matiza, Oni, 2014].

Поиски жизненного пути и места в обще-
ственной жизни нередко сопровождаются 
чрезвычайной загруженностью молодежи, 
желанием попробовать себя одновременно 
во многих направлениях освоения карьер-
ной траектории. Зачастую этот поиск со-
провождается многочисленными стрессами. 
В 2017 г. было проведено исследование, 
нацеленное на изучение влияния фактора 
стресса на выбор питания среди студентов. 
До и после периода экзаменов студенты 
заполняли онлайн-анкеты, где предостави-
ли информацию о своем питании. В резуль-
тате было выявлено, что в течение периода 
исследования общий уровень качества пи-
тания студентов ухудшался: снижался об-
щий индекс качества диеты, уменьшалось 
потребление фруктов и овощей, также воз-
растало потребления фастфуда [Michels et 
al., 2020]. 

Таким образом, влияние внутренних 
факторов на молодежный сегмент потре-
бления и потребление в целом является 
сходным. Однако стиль мышления в пери-
од студенчества не является полностью 
сложившимся, он меняется и подвержен 
воздействию со стороны семьи и общества. 
Неустойчивость внутренних факторов, ко-
торые находятся в стадии становления, 
обусловливает их большую подвижность и 
изменчивость. Фактор знаний также по-
вторяет общие тенденции, но в связи с 
меньшим опытом знания молодежи оста-
ются неполными. В анализируемых ис-
следованиях мотивация студентов в осу-
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ществлении потребительского выбора в 
большей мере связана со стремлением к 
самореализации, желанием быть успеш-
ными в самых различных и неожиданных 
проявлениях, которые могут показаться 
странными для рассмотрения в качестве 
побудительных мотивов выбора других 
потребительских групп. Весьма своеобраз-
ными оказались ассоциации молодежи в 
отношении таких факторов, как пищевая 
неофилия и неофобия. Так, у молодежной 
группы были обнаружены сильные эмоци-
ональные связи, которые проявляются по 
отношению к выбору продуктов питания 
во время путешествий и ассоциируются с 
проведением праздничных мероприятий. 

Проявление неофобии у молодежи в це-
лом повторяет тенденции, выявленные для 
других возрастных групп, и часто выража-
ется в формах отказа от некоторых видов 
продуктов или отдельных приемов пищи. 
Кроме того, факторы стресса, восприятия 
общественного мнения и копирования мо-
дели потребления, принятой в семье, более 
значимо влияют на потребительский выбор 
именно молодежной группы. Вместе с тем 
отмеченная специфика внутренних факто-
ров потребительского выбора в молодежном 
сегменте требует обратить пристальное вни-
мание на внешние факторы, которые могут 
оказать существенно большее воздействие 
на выбор потребителя этой возрастной груп-
пы.

2.2. Внешние факторы

Немногочисленные исследования внешних 
факторов потребительского выбора в моло-
дежном сегменте продемонстрировали специ
фику их влияния на предпочтения молоде-
жи при сохранении в целом тенденций, 
соответствующих общемировым. Так, в мо-
лодежном сегменте тренд в отношении вос-
приятия маркировок соотносится с общими 
результатами трендов по всем возрастным 
группам. Согласно выводам одного из ис-
следований, наличие маркировок на перед-
ней части упаковки усиливает мотивацию 
к покупке продукта. При этом на положи-

тельное решение потребителя о покупке не 
влияют формат маркировки, ее размер и 
даже статус продукта с точки зрения содер-
жания в нем питательных веществ [Hamlin, 
McNeill, Moore, 2015].

Необходимо отметить, что отдельные 
аспекты влияния маркировки на потреби-
тельский выбор молодежного сегмента наи-
более часто привлекали внимание исследо-
вателей. В 2016 г. был проведен обзор 16 
исследований, посвященных изучению вли-
яния маркировок на студентов и молодых 
людей в возрасте 18–30 лет. Эти исследова-
ния, безусловно, добавили новые знания о 
механизме влияния маркировки на потре-
бительский выбор, характерный для моло-
дежного сегмента. Так, обнаружилось, что 
в среднем примерно 36,5% данного сегмен-
та учитывают маркировку при выборе про-
дуктов питания [Christoph, An, Ellison, 
2016]. Кроме того, выяснилось, что марки-
ровка также позволяет улучшить качество 
питания [Cha et al., 2014], снизить потре-
бление жареной пищи [Graham, Laska, 2012] 
и увеличить потребление клетчатки [Jasti, 
Kovacs, 2010]. 

Обобщая результаты, полученные в вы-
шеупомянутых исследованиях, можно сде-
лать вывод, что в целом маркировка на перед-
ней части упаковки продукта помогает по-
требителям определить здоровые продукты. 
Однако далеко не для всех потребителей 
«полезная» информация на передней части 
упаковки будет фактором, влияющим на 
выбор здоровых продуктов. Тенденция сле-
дования таким обозначениям на упаковке 
продукта наблюдается у российских потре-
бителей и у трети молодежи по всему миру. 
Что касается вида маркировки, то лучше 
всего работает так называемая система све-
тофора — цветовая маркировка, позволя-
ющая покупателям определить уровень 
калорийности продукта (зеленая — низкий, 
желтая — средний, красная — высокий). 
В исследованиях также были отмечены 
страновые различия в реакции потребите-
лей на маркировку. В тех странах, где пра-
вильное питание распространено шире, 
наблюдается тенденция потребления про-
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дуктов с конкретными (узкими), специфич-
ными маркировками. 

В исследованиях различных внешних фак-
торов, влияющих на выбор потребителя, не-
однократно указывалось на то, что привле-
кательность, цвет, фон, стиль текста и дизай-
на упаковки напрямую влияют на решение 
потенциального покупателя о приобретении 
товара [Abdbullah, Kalam, Akterujjaman, 
2013]. В одной из работ, где выборка состо-
яла из студентов колледжа, специально 
рассматривалось влияние цвета упаковки 
на мнение респондентов о полезности про-
дуктов [Huang, Lu, 2016]. Всего изучалось 
два цвета — синий и красный. Обнаружилось, 
что продукт в упаковке синего цвета вос-
принимается потребителями как более здо-
ровый. Кроме того, выяснилось, что данный 
эффект касался в основном утилитарных, 
но не гедонистических продуктов. В итоге 
было подтверждено, что характеристики 
самого продукта также влияют на те или 
иные ассоциации, которые вызывают у по-
требителя различные цвета упаковки. 

Бюджет студентов обычно сильно огра-
ничен, что заставляет их оптимизировать 
расходы, в том числе и на покупку еды. Это 
подтверждает недавнее исследование, в ко-
тором приняли участие итальянские сту-
денты. Выяснилось, что 10% студентов по-
купают еду только со скидкой, а почти пятая 
часть из них — выбирают наиболее дешевый 
бренд [Savelli et al., 2017]. Несмотря на то 
что низкие цены и акции на продукты пи-
тания являются важным фактором, опре-
деляющим потребительский выбор, это не 
главное при покупке для студентов. Наиболее 
значимыми факторами по результатам это-
го исследования оказались свежесть про-
дукции, ассортимент (при выборе магазина 
для совершения покупок) и удобство в от-
ношении доступности магазина (простота 
прибытия, время работы, доступность пар-
ковки). Что касается аналогичного иссле-
дования, проведенного среди студентов 
ЮАР, то для 55% респондентов цена явля-
ется наиболее значимым фактором потре-
бительского выбора, а качество продук-
ции — практически неважно (5%) [Matiza, 

Oni, 2014]. Такие различия можно объяснить 
разным уровнем доходов жителей Италии 
и ЮАР — 1691 долл. против 1048 долл. в 
месяц [Тюлягин, 2020].

Таким образом, молодежный сегмент в 
целом воспроизводит основные тренды, вы-
явленные по внешним факторам влияния 
на потребительский выбор всей совокуп-
ности потребителей. Так, маркировки на 
упаковках продуктов позволяют определять 
более полезные продукты и способны по-
буждать к покупке. Восприятие дизайна 
упаковки также сопоставимо по возрастным 
группам: это касается, например, красного 
цвета на упаковке и его ассоциации со здо-
ровым продуктом. Скидки и акции повы-
шают мотивацию к покупке продуктов как 
в целом для всех категорий потребителей, 
так и для студентов. Кроме того, в силу 
ограниченности дохода можно предполо-
жить, что для группы студентов фактор 
цены является более важным.

Потребительский выбор молодежного 
сегмента активно формируется и значитель-
но изменчив, судя по специфичности на-
бора и характеристик его внутренних фак-
торов, а также особо подвержен влиянию 
внешних факторов, поэтому выводов ис-
следований явно недостаточно для того, 
чтобы отразить всю специфику данного сег-
мента. Неудивительно, что в последние го-
ды специфика поведения так называемых 
миллениалов и следующего за ними поко-
ления Z привлекает все большее внимание 
исследователей [Радаев, 2019].

Кроме того, выбор молодежного сегмен-
та в большей мере подвержен влиянию тех-
нологических новшеств. Активно используя 
электронные устройства для различных 
коммуникаций, молодежный сегмент бы-
стрее других потребительских групп готов 
встраивать искусственный интеллект в са-
му процедуру выбора, охотно пользоваться 
его услугами и рекомендациями. Понимая, 
что искусственный интеллект избавляет его 
пользователей от рутинных этапов поиска, 
молодое поколение намерено следовать его 
«подсказкам», в том числе и при осущест-
влении выбора. В то же время, как отмеча-
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ют исследователи, имеющие большой опыт 
работы с молодежью [Радаев, 2019], «новое 
поколение готово слишком многое брать на 
веру. Они не чувствуют опасности оказать-
ся проводниками чужих идей. В свою оче-
редь, слепое следование чужому решению, 
пусть оно на первый взгляд и кажется раз-
умным, логичным и отвечающим твоим ин-
тересам, — это ключевой провал» [Казьмина, 
2020]. Поэтому встраивание искусственного 
интеллекта в процедуру принятия решения 
о выборе имеет и обратную сторону, свя-
занную с ослаблением его осознанной само-
стоятельности.

3. НЕЙРОМАРКЕТИНГОВЫЕ 
ИССЛЕДОВАНИЯ ФАКТОРОВ 
ВЫБОРА ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ

Нейромаркетинговые исследования появи-
лись относительно недавно [Smidts, 2002] 
и в некотором смысле объединили физио-
логическую платформу нормативных ис-
следований и поведенческую составляющую, 
фиксируя реакцию человеческого организ-
ма на определенные внешние стимулы.  
Процедура осуществления выбора может 
быть разбита на отдельные эпизоды, что 
способствует более детальному представле-
нию последовательности действий потреби-
теля и возможных мер влияния на прини-
маемое им решение. В данном контексте 
нейромаркетинговые методы могут при-
нести дополнительную ценность, выражен-
ную в возможности изучения внутренних 
и внешних факторов на подсознательном 
уровне. Наиболее распространенными ме-
тодами в области изучения выбора товаров 
быстрого пользования, имеющих короткий 
жизненный цикл (fast moving consumer 
goods — FMCG), и в частности продуктов 
питания, являются айтрекинг (фиксирует 
движение взгляда), электроэнцефалография 
(ЭЭГ), которая измеряет электрическую 
активность мозга, и функциональная маг-
нитно-резонансная томография (МРТ), опре-
деляющая метаболическую активность моз-
га [Неделько, 2018].  Далее рассмотрены 

исследования, посвященные изучению фак-
торов выбора продуктов питания с исполь-
зованием указанных методов.

Из всего многообразия нейромаркетин-
говых методов наиболее информативным с 
точки зрения фиксации внимания являет-
ся айтрекинг, который чаще всего исполь-
зуется в соответствующих исследованиях. 
Метод айтрекинга помогает оценить влияние 
внешних факторов на восприятие и при-
нятие решения, таких как факторы упаков-
ки, расположение на полке, количество 
«фейсингов». Именно поэтому данный метод 
активно применяется в исследованиях FMCG-
рынка для выявления результативности 
использования тех или иных маркетинговых 
стимулов. Так, некоторые части полок в 
точке продаж (например, центр) считаются 
наиболее привлекательными для акценти-
рования внимания потребителей, и их часто 
используют для выкладки популярных про-
дуктов [Chandon et al., 2009; Atalay, Bodur, 
Rasolofoarison, 2012]. Потребитель также 
склонен обращать особое внимание на про-
дукты с преобладающим количеством «фей-
сингов», так как охват большей области 
поля зрения повышает вероятность покуп-
ки [Peschel, Orquin, 2013]. 

Кроме того, результаты нескольких айтре-
кинговых исследований подтверждают влия
ние некоторых аспектов упаковки продуктов 
на воспринимаемую полезность продукта и 
последующий выбор [Orquin, Sholderer, 2011; 
Vidal et al., 2013]. Такие факторы упаковки, 
как маркировка с указанием содержания 
белков, жиров, углеводов, витаминов и ка-
лорийности, являются наиболее важными 
при покупке полезного продукта, однако 
люди также обращают внимание и на бренд, 
изображение продукта, категорию продукта, 
органические требования и состав [Orquin, 
Sholderer, 2011; Vidal et al., 2013]. Вместе 
с тем другое исследование показало, что, 
хотя маркировка с численным отображени-
ем вышеуказанных составляющих оцени-
вается положительно, ей уделяется меньше 
внимания по сравнению с маркировками 
системы «светофора», которые также сти-
мулируют более здоровый выбор потреби-
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теля [Van Herpen, Van Trijp, 2011]. Данный 
факт может быть связан с низкой осведом-
ленностью населения о нормах потребления 
питательных веществ, в то время как си-
стема «светофора» позволяет определить 
пользу продукта на интуитивном уровне. 
В некоторых исследованиях также было 
показано, что цветные маркировки питания 
привлекают больше внимания, нежели моно-
хромные [Graham, Jeffery, 2012]. Еще один 
эксперимент показал, что особое внимание 
привлекает информация, расположенная в 
верхней левой области упаковки [Rebollar 
et al., 2015]. 

Следующий фактор, который может быть 
изучен с помощью айтрекинга, — стиль ди-
зайна упаковки. Он влияет на факт обраще-
ния внимания потребителями на информацию 
о питательных веществах [Visschers, Hess, 
Siegrist, 2010]. Так, продукты с более про-
стым, минималистичным дизайном легче 
привлекают внимание потребителя к ин-
формации на маркировках. Помимо этого, 
продукты, на лицевой части упаковок ко-
торых в большом количестве присутствует 
информация о питательных веществах, с 
большей вероятностью акцентируют вни-
мание на содержании питательных веществ, 
мотивируя потребителя выбрать более здоро-
вую альтернативу [Visschers, Hess, Siegrist, 
2010].

Несмотря на то что айтрекинг в первую 
очередь помогает при изучении внешних 
факторов, существуют исследования, за-
трагивающие также и внутренние факторы. 
Например, айтрекинг в комбинации с опро-
сом помогает определить наличие связи 
между мотивацией (внутренний фактор) и 
упаковкой (внешний фактор). Выявлено, 
что потребители, мотивированные здоровым 
образом жизни, уделяют больше внимания 
маркировке питания, нежели маркировке 
вкуса [Visschers, Hess, Siegrist, 2010]. Также 
айтрекинг позволяет изучать такой вну-
тренний фактор, как стиль мышления. 
Некоторые исследования подтверждают, 
что люди с аналитически-рациональным 
способом мышления чаще, чем люди, об-
ладающие интуитивно-экспериментальным 

мышлением, верно определяют пищевую 
ценность на упаковке при отсутствии соот-
ветствующей маркировки [Ares et al., 2014, 
Mawad et al., 2015].

Приведенные исследования подтвержда-
ют тот факт, что метод айтрекинга не толь-
ко вносит вклад в изучение внимания по-
требителя, которое очень важно в точке 
продаж, но и в комбинации с традицион-
ными методами может применяться для 
изучения внутренних факторов потреби-
тельского выбора. С помощью системы от-
слеживания взгляда можно выделить фак-
торы, влияющие на выбор потребителя, и 
при необходимости скорректировать их для 
повышения эффективности передаваемой 
информации. 

Следующий наиболее информативный 
метод — электроэнцефалография. ЭЭГ, как 
и айтрекинг, помогает в изучении внешних 
факторов, влияющих на выбор потребителем 
продуктов питания. Было показано, что 
такой фактор упаковки, как маркировка с 
предупреждением о вреде для здоровья, 
может повысить самоконтроль потребителя 
за счет снижения условных «аппетитных» 
реакций в процессе принятия им решения 
о покупке. Поэтому маркировки о вреде 
продуктов питания могут уменьшить под-
сознательные реакции, влияющие на выбор 
вредных для здоровья продуктов, и, как 
следствие, снизить количество продаж таких 
продуктов и, возможно, уменьшить темпы 
роста ожирения населения [Rosenblatt et 
al., 2018]. Другая работа была посвящена 
исследованию эмоциональной активности, 
которая вызывается перекрестными сенсор-
ными взаимодействиями — зрительными 
и тактильными — при выборе различных 
продуктов. В ходе исследования были вы-
браны продукты из разных категорий, при 
этом они также относились к разным груп-
пам: ежедневное (daily food) или комфорт-
ное питание (comfort food); зарубежный 
или местный бренд; крупный бренд или 
собственная торговая марка. Результаты 
показали, что наблюдается более высокая 
нейронная активность в ответ на категорию 
комфортного питания и зарубежные бренды 
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[Modica et al., 2018]. В дополнение к этому 
одно из исследований показало большую 
активацию левой лобной доли мозга при 
дегустации безалкогольных напитков круп-
ной марки, нежели собственной [Brown, 
Randolph, Burkhalter, 2012]. Данные ре-
зультаты свидетельствуют о том, что на 
подсознательном уровне потребители скорее 
отдают предпочтение зарубежному круп-
ному бренду или продуктам из категории 
комфортного питания.

Часто с помощью метода ЭЭГ исследо-
ватели изучают реакции на вкусовое вос-
приятие продуктов, что можно рассматри-
вать как аспект внутреннего фактора — 
мотивации. В частности, в 1998 г. было 
проведено исследование восприятия двух 
видов жевательной резинки — с сахаром 
и без [Yagyu et al., 1998]. Эксперимент по-
казал, что во время дегустации жеватель-
ной резинки с содержанием сахара наблю-
дается сдвиг альфа-волн в правую переднюю 
зону, что говорит о более положительном 
восприятии жевательной резинки с саха-
ром, чем без него. 

Исследования с использованием МРТ 
помогают оценить влияние внешних факто-
ров. Например, учеными Калифорнийского 
технологического университета был про-
веден эксперимент для того, чтобы узнать, 
как стоимость продукта, которая является 
внешним фактором, влияет на восприятие 
вина [Plassmann et al., 2008]. Выявлено, 
что два одинаковых вида вина по разным 
ценам вызывают разные подсознательные 
реакции: испытуемые получали большее 
удовольствие от употребления более доро-
гого продукта, сознательно они также пред-
почитали более дорогое вино. Другое ис-
следование было связано с восприятием 
испытуемыми двух разных аспектов фак-
тора упаковки — известного популярного 
бренда и маркировки «органический» [Fehse 
et al., 2017]. Для эксперимента было вы-
брано шесть разных категорий продуктов, 
каждая из которых представлялась двумя 
брендами — наиболее популярным и орга-
ническим. Более высокая активность мозга 
проявлялась в отношении популярных брен-

дов. Однако была также обнаружена область, 
которая проявляла большую активность в 
отношении органических брендов, — дор-
солатеральная часть префронтальной коры, 
которая отвечает за часть исполнительных 
функций. Полученные результаты могут 
свидетельствовать о том, что известный 
бренд быстрее идентифицируется потреби-
телем, так как он уже присутствует в па-
мяти, однако в итоге потребитель с большей 
вероятностью выберет органический про-
дукт.

 Итак, нейромаркетинговые исследова-
ния, использующие физиологические дан-
ные, направлены в большей степени на из-
учение внешних факторов выбора продуктов 
питания. Однако такие внутренние факто-
ры, как  мотивация, также изучались с по-
мощью айтрекинга, ЭЭГ и МРТ, тем самым 
позволяя определить внутренние стимулы 
человека. 

4. КЛАССИФИКАЦИЯ ФАКТОРОВ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ВЫБОРА: 
РЕЗУЛЬТАТЫ ОБЗОРА 
ИССЛЕДОВАНИЙ И 
НАПРАВЛЕНИЯ ИЗМЕНЕНИЯ

В ходе проведенного анализа факторы, влия
ющие на принятие решения в отношении 
продуктов питания, были классифициро-
ваны и сгруппированы по источнику воз-
действия на потребителя (внешние и вну-
тренние). В основу классификации был 
положен такой признак, как тип фактора 
(внутренний или внешний). Группа вну-
тренних факторов включает в себя стиль 
мышления, знания, мотивацию, пищевую 
неофобию и неофилию, стресс, давление со 
стороны общества и предпочтения семьи в 
отношении выбора супермаркета. Группа 
внешних факторов формируется на основе 
внешнего вида упаковки, расположения на 
полке, количества «фейсингов», маркиров-
ки и цены. В Приложении отражены мето-
ды сбора информации (заявленные, поведен-
ческие, физиологические данные) и резуль-
таты исследований. Полученные факторы 
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можно укрупнить, представив в виде двух 
групп: внутренние факторы, включающие 
в себя стиль мышления, знания, мотивацию, 
отношения к продуктам питания, стресс и 
давление общества; внешние факторы, сре-
ди которых отмечены среда, упаковка, цена. 
На рис. 1 структурированы выявленные 
факторы выбора продуктов питания и от-
ражены такие параметры, как выборка, 
используемая для определения фактора 

Рис. 1. Факторы, влияющие на выбор продуктов питания потребителем

(молодежь или все потребители в целом), а 
также тип информации для определения 
фактора (заявленные, поведенческие, фи-
зиологические или вторичные данные).

По итогам проведенного анализа можно 
сделать несколько выводов.  Большая часть 
исследований: во-первых, не нацелена на от-
дельное изучение молодежного сегмента и 
объединяет его с другими возрастными груп-
пами (при этом факторы, влияющие на выбор 
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продуктов питания среди молодежи, отлича-
ются и требуют проведения специальных 
исследований); во-вторых, опирается на пер-
вичную информацию, выраженную в виде 
заявленных данных. Поведенческие данные 
также используются, однако выражаются по 
большей части в проведении экспериментов, 
не отражающих реальное поведение потре-
бителей в точках продаж. Исследования, 
использующие нейромаркетинговые методы 
для сбора физиологических данных, набира-
ют популярность, однако пока описывают в 
основном внешние факторы, влияющие на 
выбор продуктов питания.

Необходимо отметить, что группа внеш-
них факторов подвластна изменениям со 
стороны игроков, взаимодействующих на 
рынке, и является наиболее подходящей 
для изучения и операционализации. В то 
же время основная часть внутренних фак-
торов, присущих самому потребителю, слож-
на для использования в качестве базы для 
формулирования маркетинговой стратегии 
компаний и государственной политики. 
Кроме того, эти факторы, за исключением 
фактора знаний, формируются и изменя-
ются в долгосрочной перспективе на гори-
зонте нескольких десятков лет под влияни-
ем семьи и общества, что усложняет их 
изучение.

5. ВЫВОДЫ И НАПРАВЛЕНИЯ 
ДАЛЬНЕЙШИХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Факторы, влияющие на потребительский 
выбор и их последующее использование для 
стимулирования выбора здоровых продук-
тов питания, важны для ряда заинтересо-
ванных сторон, среди которых государство 
и компании. Способствуя формированию 
более здоровой нации, государство может 
сократить расходы на здравоохранение, а 
компании могут использовать стимулиро-
вание продаж здоровых продуктов питания 
как базу для построения истинной, а не 
декларируемой клиентоориентированности. 

Проведенный обзор послужил основой 
для обоснования классификации и струк-

турирования факторов потребительского 
выбора продуктов питания. В ходе иссле-
дования использованы традиционные осно-
вания классификации факторов и введена 
их градация на внутренние (во многом свя-
занные с индивидуальными качествами 
самого потребителя как личности) и внеш-
ние (влияние на потребителя в месте осу-
ществления выбора). Кроме того, предло-
жено отдельно указывать, с помощью каких 
методов исследовалось влияние факторов и 
на основании какой информации были по-
лучены результаты. Проведение столь де-
тализированной классификации и пред-
ставление результатов в наглядной схеме 
позволили:
•	 	использовать полученную классифика-

цию и структурирование факторов в ка-
честве отправной позиции для изучения 
изменений как в самом наборе факторов, 
так и в их приоритетности в тех или 
иных условиях;

•	 	показать области исследований, резуль-
таты которых требуют дополнительного 
обоснования с помощью расширения 
инструментов и информационной осно-
вы проведения; 

•	 	обосновать новую повестку современных 
исследований в выделенной предметной 
области.
Малое количество исследований по рос-

сийской аудитории не позволяет утверждать, 
что список факторов, представленных в 
статье, является исчерпывающим для рос-
сиян, и поэтому требует дополнительного 
изучения. Первое предположение, которое 
можно выдвинуть на основе проанализиро-
ванных исследований:

П1. Факторы, влияющие на выбор про­
дуктов питания российскими потребите­
лями, в целом совпадают с факторами, 
релевантными для зарубежных потреби­
телей.

В то же время нельзя игнорировать из-
менившиеся условия, в которых потребитель 
вынужден принимать решение о покупке 
продуктов питания, а именно — пандемию, 
которая переместила покупки в онлайн, и 
экономическую рецессию, снизившую ре-
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альные доходы россиян. Вполне вероятно, 
что эти изменения значительно повлияют 
на состав группы внешних факторов. В про-
цессе анализа литературы факторы не были 
ранжированы в силу отсутствия информа-
ции, однако в подобной ситуации можно 
предположить, что некоторые из них могут 
выйти на первый план по значимости для 
потребителя. Среди наиболее весомых фак-
торов может оказаться цена. Так, часть по-
требителей стремится экономить в условиях 
снизившихся доходов, и главным стимулом 
приобрести тот или иной продукт в этом 
случае является наличие скидки, акции или 
изначально низкая цена. В свою очередь, 
среда и упаковка будут влиять на принятие 
решения примерно в равной степени. Из 
этого следует еще одно предположение:

П2. Наиболее весомым фактором, влия­
ющим на выбор продуктов питания рос­
сийскими потребителями во время эко­
номической рецессии, станет цена, что 
значительно уменьшает влияние других 
факторов.

Переход потребителя в онлайн, в свою 
очередь, может скорректировать составля-
ющие группы внешних факторов, заменив 
важность среды в точке продаж на качество 
исполнения сайтов и приложений, пред-
лагающих продукты питания. В данную 
группу также войдут удобство и безопас-
ность доставки. Подгруппа факторов, свя-
занных с упаковкой, дополнится качеством 
фотографий и 3D-моделей продуктов, пред-
ставленных в онлайне. Более того, на выбор 
потребителя в онлайн-среде также влияют 
алгоритмы и нейросети, предлагающие 
приобрести тот или иной товар на основе 
предыдущих предпочтений, социально-де-
мографических, поведенческих и прочих 
критериев. Данный фактор исследуется с 
помощью как заявленных данных (глубин-
ные интервью и др.), так и поведенческих 
(A/B-тестирование и др.) и физиологических 
данных (айтрекинг и др.) [Твердохлебова, 
Никишкин, Зиновьева, 2018].

П3. В условиях пандемии группа внеш­
них факторов трансформируется за счет 
вхождения в нее подгруппы факторов, 

связанной с сайтами и приложениями по 
доставке продуктов питания.

Можно выдвинуть предположения по 
приоритетности внутренних факторов, опи-
раясь на текущую ситуацию, сложившуюся 
в России. Стиль мышления, мотивация и 
отношение к продуктам питания останутся 
в данной группе и продолжат влиять на вы-
бор потребителя, так как данные факторы 
фиксируются на подсознательном уровне и 
не корректируются внешними обстоятель-
ствами. Знания продолжат играть важную 
роль, так как, стремясь получить наилучшее 
качество по минимальной цене, потребитель 
будет лучше изучать информацию относи-
тельно продукта как непосредственно в точ-
ке продаж, так и вне ее. Фактор стресса, 
ранее наблюдавшийся только у молодежно-
го сегмента во время сессии, может повлиять 
на выбор всех потребителей независимо от 
возраста и быть связан с потерей или умень-
шением основного дохода. Один из главных 
катализаторов стресса — неопределенность. 
В текущей ситуации неопределенность воз-
росла в экономической сфере (экономическая 
рецессия) и в сфере здоровья (пандемия) [The 
Bell, 2020]. В ряде исследований было про-
демонстрировано, что стресс негативно ска-
зывается на качестве питания, стимулируя 
покупки вредных для здоровья продуктов. 
Снижение качества питания, в свою очередь, 
может негативно отражаться на физической 
форме, что спровоцирует исключение фак-
тора давления общества в силу того, что во 
время режима самоизоляции люди не кон-
тактируют с большинством друзей и знако-
мых и не уделяют физической форме перво-
степенное внимание. Однако после пандемии 
данный фактор, вероятно, вернется в груп-
пу внешних факторов. Таким образом, по 
группе внутренних факторов можно сфор-
мулировать еще ряд предположений:

П4. Стиль мышления, мотивация и от­
ношение к продуктам питания продолжат 
влиять на выбор потребителя в условиях 
пандемии и экономической рецессии, так 
как данные факторы фиксируются на под­
сознательном уровне и не корректируются 
внешними обстоятельствами. 
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П5. При выборе продуктов в условиях 
пандемии и экономической рецессии потре­
битель будет преимущественно опираться 
на знания о продукте, стремясь получить 
лучшее качество по минимальной цене.

П6. При выборе продуктов в условиях 
пандемии и экономической рецессии фак­
тор стресса может влиять на выбор всех 
потребителей, независимо от возраста.

П7. Снижение качества питания мо­
жет негативно сказаться на физической 
форме, что спровоцирует исключение фак­
тора давления общества.

Предполагаемая трансформация состава 
и приоритетности факторов отражена на 
рис. 2.

Изменения в структуре факторов пока не 
обозначены в исследованиях, однако долж-
ны учитываться при проработке действий 
на разных уровнях, направленных на сти-
мулирование здорового питания. Действия 
могут быть направлены на корректировку 
как внешних, так и внутренних факторов, 
однако процесс и результат трансформации 
факторов должны быть изучены дополни-
тельно. Для получения подробной и реле-

Рис. 2. Группировка внутренних и внешних факторов, влияющих на выбор потребителя в 
условиях экономической рецессии и пандемии

П р и м е ч а н и я: цифрами обозначена приоритетность факторов в процессе выбора.
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вантной информации необходимо исполь-
зовать различные типы данных: заявлен-
ные, поведенческие и физиологические. 
Физиологические данные помогут описать 
подсознательный этап принятия решения, 
заявленные — узнать о сознательных мо-
тивах, а поведенческие — о реальном по-
ведении в точке продаж или онлайне.

По мере снижения ограничений, связан-
ных с доходом потребителя, растет значи-
мость целого спектра неценовых факторов, 
определяющих потребительский выбор. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В статье проведен анализ внутренних и 
внешних факторов, влияющих на выбор 
продуктов питания потребителем. Они клас-
сифицированы и проанализированы сквозь 
призму методов, применяемых при изуче-
нии того или иного фактора, использующих 
заявленные, поведенческие или физиоло-
гические данные. Актуальность классифи-
кации обусловлена нехваткой структуриро-
ванной информации, которая необходима 
для комплексного рассмотрения факторов, 
влияющих на выбор потребителя. 

На основе исследований, использующих 
различные подходы к сбору информации, 
разработана схема, в которой сгруппирова-
ны и наглядно представлены внешние и 
внутренние факторы, влияющие на выбор 
продуктов питания потребителем. Схема 
демонстрирует группы факторов, влияющих 
на потребительский выбор в целом и на 
молодежный сегмент в частности. Выделение 
в схеме различных типов информации о 
факторах позволило акцентировать внима-
ние на тех из них, которые требуют допол-
нительного изучения с использованием раз-
личных методов сбора данных. Критический 
анализ факторов, влияющих на потреби-
тельский выбор среди молодежи, проведен 
отдельно, в результате чего выявлены фак-
торы, специфичные именно для данной груп-
пы потребителей, — стресс и давление обще-
ства. Предпринятая в работе попытка ука-
зать отдельно факторы, характерные для 

выбора молодежного потребительского сег-
мента, обозначила явный дефицит такого 
рода исследований. Вместе с тем они край-
не необходимы, ведь большинство привычек 
формируется и корректируется в подрост-
ковом возрасте, что, в свою очередь, фор-
мирует осознанную потребность взрослого 
человека в правильном питании и здоровом 
образе жизни.

Несмотря на многообразие научных ра-
бот, посвященных факторам выбора про-
дуктов питания, исследования по транс-
формации факторов в связи с пандемией и 
экономической рецессией, начавшейся в 
2020 г., пока не проводились. В связи с этим 
в статье описаны возможные изменения 
приоритетности выявленных факторов, а 
также выдвинуты предположения, которые 
необходимо проверить в дальнейших ис-
следованиях.

Предложенная классификация и направ-
ления трансформации приоритетности фак-
торов, влияющих на потребительский выбор 
продуктов питания, могут быть полезны 
как производителям брендов, разрабатыва-
ющим свои маркетинговые стратегии, так 
и ритейлерам, формирующим долгосрочную 
лояльность клиентов через их ориентацию 
на здоровое питание. Образцы формирова-
ния такого рода лояльности наблюдаются в 
практике бизнеса на российском рынке. Так, 
сеть супермаркетов «Перекресток» опреде-
лила потребительскую корзину, позволяю-
щую обеспечить здоровое и сбалансирован-
ное питание для одного человека в течение 
месяца [Что нужно знать..., 2020]. Кроме 
того, развивая «эмоциональные» магазины, 
отвечающие на запрос покупателей о частых 
покупках свежих продуктов и готовой ку-
линарии, сеть ввела «короткий путь» вну-
три магазина, предполагающий посещение 
зон с овощами и фруктами, а также други-
ми полезными продуктами [Перекресток 
впрок, 2019]. Сеть «Пятерочка», также про-
водящая реконцепцию супермаркетов, де-
лает акцент на свежей продукции, увеличив 
в ассортименте ее долю почти в два раза, а 
также добавив зону с продажей свежевы-
жатого сока [Бондаренко, 2019]. Кроме 
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того, результаты исследования могут быть 
полезны для разработки или корректи-
ровки государственных мер по ограниче-
нию потребления вредных и стимулиро-
ванию приобретения полезных продуктов 
питания. 

Предложенная классификация может 
служить в качестве отправной точки для 
проведения сравнительного анализа изме-
нений набора факторов, влияющих на по-

требительский выбор продуктов питания, 
и процессов, которые активно трансформи-
руют значимость этих факторов в современ-
ных условиях. Таким образом, в настоящей 
статье заявлена новая исследовательская 
повестка в изучении рассматриваемой про-
блемы и продемонстрирована значимость 
ее управленческих предложений.

Приложение

Таблица
Факторы выбора продуктов питания потребителем

Тип фактора Автор Метод сбора  
информации Результат

1. Внутренние факторы (формируются в сознании потребителя независимо от точки продаж, не 
зависят от среды в точке продаж [Pieters, Wedel, 2017])

1.1. Стиль мышления 
(зависимость от среды, 
аналитически-рацио-
нальный и интуитив-
но-экспериментальный 
способы обработки 
информации [Witkin, 
Goodenough, 1981])

[Zhang, 
2004]

Заявленные данные 
(опрос) + поведенче-
ские данные (реги-
страция результатов 
обучения)

Люди с аналитически-рациональным 
способом мышления испытывают 
меньшие трудности в отделении инфор-
мации от ее контекстуального окруже-
ния и менее подвержены влиянию 
внешних стимулов, чем люди с интуи-
тивно-экспериментальным

[Guisande et 
al., 2007a]

Заявленные данные 
(опрос)

Люди с аналитически-рациональным 
способом мышления чаще верно опреде-
ляют пищевую ценность на упаковке при 
отсутствии соответствующей маркировки, 
чем люди, обладающие интуитивно-экс-
периментальным мышлением

[Ares et al., 
2014]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

[Mawad et 
al., 2015]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

[Howse et al., 
2018]

Заявленные данные 
(глубинные интер-
вью)

В период студенчества у людей возника-
ет внутренний конфликт: как они «долж-
ны» питаться (выбор полезных для 
здоровья продуктов) и что они «чувству-
ют» (желание питаться вредными 
продуктами)
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Тип фактора Автор Метод сбора  
информации Результат

1.2. Знания (информа-
ция о качестве, 
безопасности, месте 
производства, вкусе 
продукта, качествах 
доверия (бренде, 
питательной ценности 
и этике), которой 
обладает потребитель 
до посещения точки 
продаж)

[Rozin, 
Pelchat, 
Fallon, 1986]

Заявленные данные 
(опрос)

Потребители склонны положительно или 
отрицательно отзываться о продукте 
из-за уже сформированного знания о 
том, что это за продукт

[Hoffmann, 
2000]

Заявленные данные 
(опрос)

Потребители отдают предпочтение 
продуктам местного производства, а не 
импортным

[Modica et 
al., 2018]

Физиологические 
данные (ЭЭГ)

На подсознательном уровне потребители 
скорее отдают предпочтение крупному 
бренду, нежели локальному[Brown, 

Randolph, 
Burkhalter, 
2012]

Физиологические 
данные (ЭЭГ)

[Munuera-
Aleman, 
Delgado-
Ballester, 
Yague-
Guillen, 
2003]

Заявленные данные 
(опрос)

Доверие и лояльность бренду могут 
стимулировать потребителя осуществить 
выбор в пользу определенного продукта 
питания и повлиять на удовлетворен-
ность и приверженность

[Gifford, 
Bernard, 
2011]

Заявленные данные 
(опрос) + поведенче-
ские данные (экспе-
римент)

Качества доверия повышают уровень 
знаний о продуктах, тем самым положи-
тельно влияя на намерение приобрести 
продукт

[Мусатова, 
2013]

Заявленные данные 
(опрос)

Неосведомленность и недостаток инфор-
мации о полезных для здоровья продук-
тах являются основными факторами 
препятствия к покупке, поэтому при 
выборе таких продуктов потребители 
опираются на советы друзей и окруже-
ния

[Contento et 
al., 2010]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Знания диетических рекомендаций, 
теории самодетерминации и социально-
когнитивной теории напрямую влияют 
на качество питания и на мотивацию 
студентов

[Lambert, 
Chivers, 
Farringdon, 
2019]

Заявленные данные 
(фокус-группы)

Большинство студентов не осведомлены 
о диетических рекомендациях, в частно-
сти о правильных пропорциях разных 
категорий продуктов

[Fehse et al., 
2017]

Физиологические 
данные (МРТ)

Известный бренд быстрее идентифици-
руется потребителем, так как он уже 
присутствует в памяти, однако в резуль-
тате потребитель с большей вероятно-
стью выберет органический продукт

Таблица (продолжение)
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Тип фактора Автор Метод сбора  
информации Результат

1.3. Мотивация (три 
основные группы 
факторов мотивации 
согласно теории 
самодетерминации: 
успех, автономия, 
близость [Deci, Ryan, 
2000])

[Tarkiainen, 
Sundqvist, 
2009]

Заявленные данные 
(опрос)

Получение удовольствия от приготовле-
ния и потребления пищи отражает 
потребность в автономии, которая 
опирается на внутреннюю осознанную 
мотивацию и стимулирует потребителей 
обращаться к базовым ценностям при 
выборе продуктов питания

[Lang, 
Heasman, 
2004]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

Приверженцы органических, натураль-
ных или продуктов местного производ-
ства обладают чувством солидарности, 
при котором пища, животные и природа 
должны использоваться осознанно, 
чтобы лучше защитить окружающую 
среду и здоровье человека, что отражает 
потребность в близости

[Pilgrim, 
Pretty, 2010]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

[Di Pasquale, 
Rivolta, 
2018]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

Теория самодетерминации может быть 
использована при формировании 
культуры потребления пищи у детей. 
Базовые ценности в данном контексте 
модифицируются в элементы поведения 
родителей, способствующие формирова-
нию пищевых привычек у детей: пози-
тивное участие родителей, создание 
структуры и поддержка автономии

[Namin et 
al., 2020]

Заявленные данные 
(фокус-группы)

Самореализация студентов в процессе 
приготовления пищи положительно 
влияет на частоту готовки в домашних 
условиях. Навыки кулинарии являются 
важным фактором для соблюдения 
принципов правильного питания

[Lambert, 
Chivers, 
Farringdon, 
2019]

Заявленные данные 
(фокус-группы)

1.4. Пищевая неофо-
бия (нежелание 
пробовать новые 
продукты питания 
[Pliner, Hobden, 1992])

[Arvola, 
Lähteenmäki, 
Tuorila, 
1999]

Заявленные данные 
(опрос)

Пищевая неофобия стимулирует людей 
пробовать знакомые продукты вместо 
новых

[Galloway, 
Lee, Birch, 
2003]

Заявленные данные 
(опрос)

Пищевая неофобия может оказать 
негативное влияние на общее здоровье 
детей: низкий уровень потребления 
овощей и фруктов детьми может быть 
обусловлен их высоким уровнем пище-
вой неофобии

[Cooke et al., 
2004]

Заявленные данные 
(опрос)

[Rodríguez-
Tadeo et al., 
2018]

Поведенческие 
данные (перекрест-
ное исследование)

Чем выше степень пищевой неофилии, 
тем хуже качество пищевого рациона. 
Также студенты с данным страхом 
склонны пропускать завтрак

Таблица (продолжение)
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Тип фактора Автор Метод сбора  
информации Результат

1.5. Пищевая неофи-
лия (высокий уровень 
важности пищи в 
различных аспектах 
жизни человека, 
затрагивая все пять 
этапов жизненного 
цикла еды (приобрете-
ние — заготовка — 
приготовление — по-
требление — утилиза-
ция) [Goody, 1982])

[Bell, 
Marshall, 
2003]

Заявленные данные 
(опрос)

Люди с высоким уровнем пищевой 
неофилии способны лучше различать 
продукты питания по сенсорным (вкусо-
вым) и гедонистическим параметрам

[Marshall, 
Bell, 2004]

Заявленные данные 
(опрос)

Люди с высоким уровнем пищевой 
неофилии способны демонстрировать 
более здоровые привычки питания

[Howse at 
al., 2018]

Заявленные данные 
(фокус-группы)

Молодежь рассматривает пищу как 
источник эмоциональной связи с опреде-
ленным местом или временем, поэтому 
они склонны часто пробовать новую 
пищу, например, в путешествиях

1.6. Стресс (состояние 
повышенной напря-
женности организма в 
связи с внешними 
обстоятельствами)

[Michels et 
al., 2020]

Заявленные данные 
(опрос)

В период сессии качество питания 
студентов снижается из-за стресса, 
вызванного экзаменами

1.7. Давление со 
стороны общества 
(желание человека 
быть в хорошей 
физической форме, 
обуславливаемое 
ожиданиями окруже-
ния)

[Lambert, 
Chivers, 
Farringdon, 
2019]

Заявленные данные 
(фокус-группы)

На выбор продуктов питания молодежи 
часто влияет желание хорошо выглядеть, 
особенно данный фактор выделяется у 
девушек

1.8. Предпочтение 
семьи в отношении 
супермаркета (выбор 
старших членов семьи 
в отношении продукто-
вого магазина)

[Matiza, Oni, 
2014]

Заявленные данные 
(опрос)

В большинстве случаев студенты предпо-
читают те продуктовые магазины, 
которые выбирают их родители

2. Внешние факторы (находятся вне зоны контроля потребителя и являются частью среды 
точки продаж)

2.1. Внешний вид 
упаковки (яркость, 
стиль и цвет упаковки, 
а также свежесть 
продукта)

[Epps, Kaya, 
2004]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент с выбором 
альтернатив)

Зеленый и синий цвета ассоциируются с 
успокаивающими, расслабляющими и 
положительными эмоциями, в то время 
как зеленый цвет ассоциируется с 
природой. Серый цвет считается ней-
тральным и неэмоциональным

[Clarke, 
Costall, 
2008]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент с выбором 
альтернатив) + 
заявленные данные 
(глубинные интер-
вью)

Таблица (продолжение)



631Потребительский выбор продуктов питания: факторы, текущее состояние и ожидаемые изменения

РЖМ 18 (4): 605–642 (2020)

Тип фактора Автор Метод сбора  
информации Результат

[Visschers, 
Hess, 
Siegrist, 
2010]

Физиологические 
данные (айтрекер)

Продукты с более простым, минимали-
стичным дизайном легче привлекают 
внимание потребителя к информации на 
маркировках

[Schuldt, 
2013]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Продукты воспринимаются как более 
полезные для здоровья, когда маркиров-
ка калорий напечатана зеленым, а не 
красным или белым цветом

[Lee et al., 
2014]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Черно-белая гамма, в отличие от цветной, 
увеличивает психологическое расстояние 
до объекта, поэтому продукты в черно-бе-
лой упаковке могут показаться потреби-
телям более отдаленными и могут 
восприниматься и оцениваться иначе, 
чем продукты в цветных упаковках

[Spence et 
al., 2015]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

Люди склонны соотносить определенные 
цвета с основными вкусами (сладкий, 
кислый, соленый, горький)

[Savelli et 
al., 2017

Заявленные данные 
(опрос)

Свежесть продукции является наиболее 
значимым фактором, влияющим на 
выбор среди студентов

[Mead, 
Richerson, 
2018]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Потребители связывают яркие, насы-
щенные цветом упаковки пищевых 
продуктов с более снисходительными, 
вредными для здоровья продуктами

[Abdbullah, 
Kalam, 
Akterujjaman, 
2013]

Заявленные данные 
(глубинные интер-
вью)

Общая привлекательность, цвет, фон, 
стиль текста и дизайна упаковки влияют 
на решение о покупке товара

[Huang, Lu, 
2016]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Продукты в упаковке синего цвета 
воспринимаются студентами как более 
здоровые, нежели в красной. 
Утилитарные продукты в синей упаковке 
считаются более полезными, тогда как 
для гедонистических продуктов такой 
эффект практически не обнаружен

2.2. Расположение на 
полке (визуальное 
представление товара 
на полке в точке 
продаж)

[Atalay, 
Bodur, 
Rasolo- 
foarison, 
2012]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Некоторые части полок в точке продаж 
(например, центр) наиболее оптимальны 
для привлечения внимания потребите-
лей

[Chandon, 
Hutchinson, 
Bradlow, 
Young, 2009]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Таблица (продолжение)
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2.3. Количество 
«фейсингов» (количе-
ство единиц товара, 
стоящих непосред-
ственно на полке и 
выставленных таким 
образом, чтобы была 
полностью видна 
сторона, содержащая 
название марки и 
базовую информацию)

[Peschel, 
Orquin, 
2013]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Потребитель обращает особое внимание 
на продукты со множеством «фейсин-
гов», так как охват большей области 
поля зрения повышает вероятность того, 
что потребитель посмотрит на нее

[Valenzuela 
et al., 2013]

Заявленные данные 
(опрос)

Потребители считают, что популярные 
товары размещаются на полках, распо-
ложенных на уровне глаз, дорогие 
товары на верхних полках, а товары со 
скидкой — по краям

2.4. Маркировка 
(визуальный элемент 
на упаковке, отражаю-
щий отдельную 
характеристику 
продукта. Маркировки 
можно разделить на 
четыре основные 
группы: маркировки 
здоровья, маркировки 
питательных веществ, 
маркировки вкуса, 
маркировки производ-
ства)

[Williams, 
2005]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

Маркировки могут ввести потребителей 
в заблуждение при неверной интерпрета-
ции. Так, потребители могут приписы-
вать чрезмерную пользу для здоровья 
потреблению продуктов с соответствую-
щей маркировкой, а также восприни-
мать продукт, имеющий маркировку, 
как более здоровый и прописывать 
продукту положительные характеристи-
ки, не связанные с маркировкой

[Chandon, 
Wansink, 
2007]

Заявленные данные 
(опрос)

[Mariotti et 
al., 2010]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

[Visschers, 
Hess, 
Siegrist, 
2010]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Продукты, на лицевой части упаковок 
которых в большом количестве присут-
ствует информация о питательных 
веществах, с большей вероятностью 
привлекают внимание к содержанию 
питательных веществ, мотивируя потреби-
теля выбрать более здоровую альтернативу

[Thorndike et 
al., 2012]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Маркировки здоровья и питательных 
веществ могут помочь потребителям 
определить более полезные для здоровья 
продукты, если они используются 
ответственно

[Hawley et 
al., 2013]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

[Kaur, 
Scarborough, 
Rayner, 
2017]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

Эксперименты, использующие в каче-
стве метода выбор альтернатив без 
покупки продукта, показывают, что 75% 
продуктов с маркировкой здоровья или 
питательных веществ будут выбраны 
потребителем. Эффект варьируется в 
зависимости от категории продуктов. 
Однако исследования, включающие 
покупку продукта, демонстрируют более 
консервативные результаты: наличие 
маркировки привело к увеличению 
продаж только на 8,9%

Таблица (продолжение)
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[Nielsen, 
2019]

Поведенческие 
данные (потреби-
тельская панель)

Чаще всего потребители в России покупа-
ют товары с обозначениями «без доба-
вок» — продукты с такой маркировкой 
занимают 18% продаж. Самые высокие 
темпы прироста в денежном выражении в 
2019 г. по сравнению с 2018 г. демон-
стрируют такие обозначения, как «био», 
«эко», «натуральный», «без глютена», 
«без ГМО», «для веганов»

[Vidal et al., 
2013]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Маркировка «содержание жира» влияет 
на воспринимаемую полезность продук-
та, в то время как «содержание сахара» 
и маркировки с системой «светофора» не 
являются значимыми факторами

[Orquin, 
Sholderer, 
2011]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Маркировка питания (калорийность, 
содержание белков, жиров, углеводов, 
витаминов) — наиболее важный фактор 
при выборе полезных для здоровья 
йогуртов по сравнению с брендом, 
изображением продукта, категорией 
продукта, содержанием жира, органиче-
скими требованиями, составом

[Van Herpen, 
Van Trijp, 
2011]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Маркировки вида «светофор» стимули-
руют более здоровый выбор потребителя

[Graham, 
Jeffery, 
2012]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Цветные маркировки питания привлека-
ют больше внимания, чем монохромные

[Rebollar et 
al., 2015]

Физиологические 
данные (айтрекинг)

Потребители уделяют больше внимания 
информации, расположенной в верхней 
левой области упаковки

[Rosenblatt 
et al., 2018]

Физиологические 
данные (ЭЭГ)

Маркировки о вреде продуктов повыша-
ют самоконтроль потребителей за счет 
снижения подсознательных реакций, 
повышающих аппетит

[Hamlin, 
McNeill, 
Moore, 2015]

Поведенческие 
данные (потреби-
тельская панель)

Маркировки на передней части упаковки 
стимулируют студентов купить продукт, 
при этом формат маркировки, ее размер 
и даже содержание не являются значи-
мыми

[Christoph, 
An, Ellison, 
2016]

Вторичная информа-
ция (метаанализ)

Около 36,5% людей в возрасте 18–30 лет 
учитывают маркировку при выборе 
продуктов питания

Таблица (продолжение)
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[Graham, 
Laska, 2012]

Заявленные данные 
(опрос)

Наличие маркировки на упаковке 
позволяет улучшить качество питания, 
снизить потребление жареной пищи и 
увеличить потребление клетчатки

[Cha et al., 
2014]

Заявленные данные 
(фокус-группы)

[Jasti, 
Kovacs, 
2010]

Заявленные данные 
(опрос)

2.5. Цена. Регулярная 
цена продукта, а также 
временные скидки и 
акции

[French, 
2003]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

При двукратном уменьшении цены на 
фрукты в столовой образовательного 
учреждения продажи выросли более чем 
на 50%, а уменьшение цены на фрукты 
на 15–25% влечет за собой увеличение 
потребления на 30%

[Lowe et al., 
2010]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

[French et 
al., 2010]

Поведенческие 
данные (экспери-
мент)

Уменьшение цены на полезные снеки в 
вендинговых автоматах на 50% увеличи-
вает продажи в четыре раза

[Мусатова, 
2013]

Заявленные данные 
(опрос)

Завышенная цена оказывает негативное 
влияние на желание потребителей 
купить здоровые продукты питания, 
однако не является самым важным 
препятствием. При этом около 36% 
потребителей отмечают этот фактор в 
качестве более значимого, чем позитив-
ное воздействие таких продуктов на 
здоровье

[Plassmann 
et al., 2008]

Физиологические 
данные (МРТ)

Потребители как сознательно, так и 
подсознательно отдают предпочтение 
более дорогим по стоимости продуктам 
(в частности, винам) даже в том случае, 
если продукты идентичны

[Savelli et 
al., 2017]

Заявленные данные 
(опрос)

Ограниченные бюджеты студентов 
вынуждают их оптимизировать расходы. 
В том числе поэтому 10% студентов 
покупают еду только со скидкой, а 
20% — выбирают наиболее дешевый 
бренд

[Matiza, Oni, 
2014]

Заявленные данные 
(опрос)

Для абсолютного большинства опрошен-
ных студентов в ЮАР цена является 
наиболее важным фактором при покупке 
продуктов

Таблица (окончание)
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Сonsumer food choice: Factors, current state and expected changes*

A. Yu. Nedelko, O. A. Tretyak, A. Yu. Lavrova
Graduate School of Business, National Research University Higher School of Economics, Russia

Consumer food choice is based on many factors. As income-related restrictions decrease, the range 
of factors ceases to be limited only by price factors and is complemented by a number of non-price 
factors. The article provides a critical literature review of internal and external factors affecting 
consumer choice, including the proposed transformation of the composition and priority of factors 
in an economic recession and pandemic. As a result, authors obtain classification with factors 
considered in terms of declared, behavioral and physiological types of information. The allocation 
of various information types allows to focus on factors that require additional research using dif-
ferent methods of information collection. Specific factors that influence the food choice among 
youth, which are necessary for the formation and adjustment of food habits during adulthood, 
are considered separately. The authors propose a starting point for a comparative analysis of the 
factors influencing the consumers food choice, particularly in case of rapid environmental chang-
es. In the article, a new research agenda, requires additional discussion and attention, is proposed 
and structured. The results could be useful for brand manufacturers and retailers developing their 
marketing strategies, as well as for adjusting government restrictions on the consumption of 
unhealthy and stimulating healthy foods.
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