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Аннотация
Статья посвящена проблеме влияния маркетинга продуктов питания на качес-
тво жизни потребителей. Автор рассматривает возможности формирования в 
обществе стандартов жизнеобеспечения с точки зрения уровня жизни и моти-
вации потребителей к здоровому питанию. Дается оценка тенденциям актив-
ного продвижения в России фаст-фуда и продуктов питания, ориентированных 
на бедные слои населения.
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Действующая Концепция долго-
срочного социально-экономи-
ческого развития Российской 

Федерации на период до 2020 года 
направлена на преодоление нега-
тивных демографических тенденций, 
стабилизацию численности населе-
ния и создание условий для ее роста 
и повышения качества жизни людей 
[2]. На втором этапе (2013–2020 годы) 
условием возрастания качества чело-
веческого потенциала станет рас-
пространение стандартов здорового 
образа жизни посредством разработ-
ки и внедрения механизмов стиму-
лирования у граждан Российской 
Федерации ответственного отношения 
к своему здоровью: информирование 

о вреде нерационального и несба-
лансированного питания, обучение 
навыкам по соблюдению правил гиги-
ены, режима и структуры питания [2]. 
Однако государственная стратегия 
формирования культуры здорового 
питания не соответствует полусубъек-
тности процесса социально-эконо-
мической координации. Отсутствие 
в методологических основаниях раз-
работки стратегии социально-эко-
номического развития России сис-
темного представления о процессах 
потребления исключает из ее базовых 
компонент условия, создаваемые про-
довольственным бизнесом, и их неком-
плиментарность интересам государ-
ства и общества. 
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Насколько корректно 
мы оцениваем уровень жизни 
населения?
Маркетинг продуктов питания как 
механизм влияния бизнеса на качество 
жизни потребителей включает управ-
ление стандартами жизнеобеспе-
чения. Стандарт жизнеобеспечения 
– это стратифицированные и институ-
ционально закрепленные представ-
ления общества о качестве жизни, 
включая уровень жизни и ценностно-
целевые ориентиры потребительского 
поведения.
Анализ существующих методоло-
гических подходов к оценке уровня 
жизни показал, что принципиальным 
недостатком официально принято-
го в России абсолютного подхода, 
при котором учитывается степень 
удовлетворения потребностей через 
покупательную способность доходов 
населения по отношению к стоимос-
ти потребительской корзины, является 
отсутствие взаимосвязи со сложив-
шейся в обществе системой потреб-
ления. Данная проблема может быть 
решена путем использования концеп-

ции относительного уровня жизни, в 
социальной практике – относительной 
бедности. Бедность при этом характе-
ризуется, как состояние, при котором 
невозможно следовать образу потреб-
ления, воспринимаемому основной 
частью общества как «приемлемый». 
Наиболее точно идентифицировать 
экономические условия дифференци-
ации стандартов жизнеобеспечения 
позволяет сопоставление динамики 
среднедушевых денежных доходов и 
его модального значения (наиболее 
часто встречающийся доход в ряду 
распределения населения по уровню 
среднедушевых денежных доходов). 
Значимость применения относитель-
ной оценки уровня жизни в процессе 
ориентации социально-экономичес-
кого развития на повышение качест-
ва жизни потребителей иллюстриру-
ют данные, отраженные на рис. (см. 
ниже). Несмотря на то что абсолютная 
бедность за десять лет значительно 
сократилась и составляет на конец 
периода 13%, относительная бедность 
растет и превышает абсолютную в три 
раза (32,9%). 

Рис. Динамика уровня относительной и абсолютной бедности 
в Республике Башкортостан
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В какой мере потребители 
способны оценить качество 
своего питания?
Высокий уровень относительной бед-
ности оказывает негативное влияние 
на формируемые у общества стан-
дарты жизнеобеспечения, занижа-
ющие требования к качеству жизни, 
включая чувствительность к испыты-
ваемым деривациям. Рассматривая 
стандарты жизнеобеспечения как 
условие достойного существования, 
в отличие от социальной позиции, 
обосновывающей условия, маркетин-
говая компетенция состоит в наполне-
нии «понимания достойности». Одним 
из следствий высокой относительной 
бедности является интенсивное рас-
пространение в пищевом поведении 
россиян приверженности к фаст-
фуду. Данный сегмент ресторанно-
го рынка уже сейчас занимает 60% 
общепита, причем в России, в отличие 
от других стран, он доминирует, и к 
2015 году оборот фаст-фуда соста-
вит 80% емкости рынка [5]. Среди 
основных причин такого роста назы-
вают демократичный формат данного 
питания, а также рост реально рас-
полагаемых доходов населения [12]. 
Почему же по мере роста доходов 
населения интенсивно будет расти 

именно данный сегмент индустрии 
общественного питания? С точки зре-
ния потребительского потенциала, 
темпов роста емкости рынка совре-
менную ситуацию в России сравни-
вают с рынком США 50 лет назад [6]. В 
то же время в силу крайне насыщен-
ного рынка фаст-фуда в США агрес-
сивный маркетинг продвигает не про-
дукты, а технологии питания, модели 
пищевого поведения, причем все в 
большей степени выбирая в качестве 
целевой аудитории детей. Большая, 
чем у взрослых, подверженность пси-
хики детей внушению, используется в 
стратегиях фаст-фуд-компаний: рек-
лама на игрушках, игрушки в комплек-
сных обедах, детские сайты, дивер-
сификация на рынки одежды, обуви, 
игрушки игры, книги,  спортивные 
товары и т.п. для детей. Учитывая, что 
пищевое поведение является соци-
ально-ориентированным, формиру-
ется пищевая зависимость, негативно 
влияющая на здоровье и качество 
жизни населения. 
Благодатными условиями для разви-
тия в России пищевого потребительст-
ва является то, что, во-первых, более 
50% потребителей критически оце-
нивают собственный уровень знаний 
о рациональном режиме и суточном 
рационе приема пищи [7]. Во-вторых, 
для сложившейся культуры потребле-
ния характерна низкая объективность 
самооценки населением качества 
питания, рассчитанная на основе 
сопоставления субъективной оцен-
ки и фактического состояния пита-
ния. Наименее объективно оценивает 
качество питания молодежь в возрасте 
от 18 до 34 лет. Совпадение самооцен-
ки наблюдается менее чем у 15% рес-
пондентов. Наибольшая объективность 
самооценки у потребителей в возрас-
те 45–54 лет, но ее значение поряд-
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ка 25% респондентов является также 
чрезвычайно низким и свидетельствует 
о недооценке населением проблемы 
питания [3]. 
Как отмечено в Основах государс-
т в е н н о й  п о л и т и к и  Р о с с и й с к о й 
Федерации в области здорового 
питания населения на период до 
2020 года, с 2009 года через центры 
здоровья реализуются мероприятия, 
направленные на формирование здо-
рового образа жизни у населения, 
однако, несмотря на положительные 
тенденции в питании населения, пита-
ние большинства взрослого населе-
ния не соответствует принципам здо-
рового питания, что приводит к росту 
избыточной массы тела и ожирению, 
распространенность которых неук-
лонно возрастает [1].

Качество жизни 
и пищевое поведение
Усиливающаяся зависимость качест-
ва жизни населения и развития чело-
веческого потенциала от мотивации к 
здоровому образу жизни обусловили 
включение Росстатом в систему феде-
ральных статистических наблюдений 
по социально-демографическим про-
блемам и мониторингу экономичес-
ких потерь от смертности, заболева-
емости и инвалидизации населения) 
следующий перечень обследований: 
«Поведенческие факторы, влияющие 
на состояние здоровья населения» с 
2013 года 1 раз в 5 лет – 15 тыс. домаш-
них хозяйств; «Рацион питания населе-
ния» с 2013 года 1 раз в 5 лет – 45 тыс. 
домашних хозяйств [4].
В отличие от России, где только еще 
планируется изучать состояние пище-
вого поведения, в развитых странах 
предпринимают активные меры в 
борьбе с маркетинговыми фактора-
ми, обуславливающими негативное 

влияние питания на здоровье потре-
бителей, включая ограничение рек-
ламного воздействия на детей [8], 
корректировку ассортиментной поли-
тики фаст-фуда в сторону ограничения 
продажи комплексных детских обедов, 
снижения их калорийности [9]. 
Актуализация внимания населения 
к проблемам здоровья приводит к 
росту рынка «функциональных про-
дуктов питания», так как «люди набра-
сываются на продукты, обещающие 
преимущества для здоровья, потому, 
что естественным стремлением явля-
ется прибегнуть к средству для быст-
рого разрешения трудностей, вместо 
того, чтобы уменьшить потребление 
насыщенных жиров, сахара, соли и 
есть больше фруктов и овощей» [10]. 
В то же время в виду отсутствия дока-
зательств полезности последних, 
Европарламент запретил рекламу, 
рассказывающую о пользе продук-
тов для здоровья, а также пользе про-
дуктов, содержащих избыток жиров, 
соли, сахара [11].
Ужесточение требований к традици-
онным методам маркетинга продуктов 
питания в странах с более высоким 
качеством жизни стимулирует развитие 
скрытых методов, все в большей степе-
ни ориентированных на формирова-
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Аbstract

The paper deals with the impact of food marketing on consumer quality of life. 
The author considers the possibility of forming standards of life support in the 
society in terms of living standards and motivation for customers to eat healthy. 

The writer gives the assessment of the current trends of active promotion of fast 
food and food products targeted at the poor layers of population in Russia.
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рп

ние капитализируемых бизнесом стан-
дартов жизнеобеспечения и угрожает 
России массовым импортом пищевых 
зависимостей. 
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