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• неосязаемый имидж ( c:mientЗJI реаI<ЦИJ1 по.купатет~ на обслуживание и отноше
ние к нему сотрудников предпрИJ1ТИJ1); 

• внуrренн:и:й имидж (атмосфера внутри предпрЮП'ИJI, отношение сотрудников 
к политике руководства); 

• внеnший имидж (воздейсrвие первых трехэлеменrов птос общественное мне
ние о предпрИJПИИ). 

Существует точка зрешu1, что имидж маrазина складываетсJ1 из двух пересекаю

ЩИХСJI компонент-из общих фунхцвонал:ьных преимуществ nma торгового пpeдnpи
rI'WI (специализированного, универсального, дискоirП1ого, магазина-склада и т.д.) и 

специфики l(l)вкретвоrо магазина, принадлежащего к тому или иному типу. Это озна

чает, что покупатели ocyщeC'ПUlJIIOТ выбор места ДЛJ1 совершения покуmся, исхоДJ1 из 

двух rрупп ф3.1СI'Оров: собствеВВЬIХ предпочтений ( оценоЧЯЬIХ критериев) в конкрет
ных характериСТИIС магазина. В каждом сегменте рынка покупатели формируюr ДЛJ1 

себ.я имидж магазина, руководству.ясь показателямн, каrорые им самим хажуrс.я наи

более значимыми. 

Сравнение воспринимаемых хараперистик маrазива (его имидж.а) происходит с 

некими оцевоч:выыи критер111МИ. Исследования показывают, что покупатели мoryr 

бысчю вспоыюпь ковкретвое торговое предприпве (извлечь его название из допго

срочвой памяти), если их спросяrь о том, какой магазин в первую очередь приходит им 

на ум при упоминавии таких поI<аЗаТеЛей, JСЗХ «самый пизкий уровень цею>, <<Н.аИболее 

удобный» в т.д. Причем эти ответы полностью совпадают с вазвани.ямв наиболее из

весmых и попушqmыхв це11е8(N сеrм:енrе маrазивов. Таким о6раэа.1, чем точнее сооmеr

ствие между представлениями потребиrелей о том, :каким должен быть магазин, и ре

альной харrиной, тем слабее психолоmчесmе противqцействие покупке в этtN маrазине. 

Не менее важной .являете. мысль о том, что паrребиrелв в выборе определенной 

торговой точхи доЛЖНЬI видеть важное преимущество, отсуrствующее у коmсурен

тов. Эror аспект форм:ировани.я имиджа выдел.яет Ж-Ж Ламбен и предлагает термин 

«ховцепци.я магазина как совокупность атрибутов» [4). Такими атрибуrами, по мне
вюо Ламбена, JIВJLIIOI'CJ:: близость магазина, ассортимент, уровень цен, услуm, вреъu, 

затрачиваемое потребителяыи на похушсу, атмосфера магазина. Данные хараперисти

хи ДЛJ1 розввчвого торговца рассматриваются в качесrве активных переменвых и по

звОЛJIЮТ ему творчески сформулировать <<ХОвцепцию Магазина>), отвечающую ожида

ЯИJIМ целевого сегмента и позволюощую ему выделить магазин среди коmсурентов. 

Таким образом, процесс созданш~ и поддержания имиджа имеет непосредствен

ное отношение к процедуре позициошqювания, разраб<mсе стратегии дифференциа

ции розввчвого торгового предпрИJПЮI и формироваmuо его конхуреН'ПIЬIХ преиму

ществ на рыmсе. 

С целью изучеЯИJ1 имиджа продовольствеяных магазинов г. Минска был прове

ден опрос 405 покупателей разJIИЧНЬ1Х rипермаркетов и торговых сетей. В качестве 
криrериев оценхи имиджа были выбраны следующие: а) местоположение; б) accopII01eнr; 

в) цены; г) реклама и сmмулирование; д) торговый персонал; е) сервис; ж) дизайн. 

При этом: местоположение рассматривалось как ко№Шексный критерий, КО'rо

рый оценивалСJ1 на основе двух показателей <<Наличие паркоВКИ>) и «близость к доМ}')>. 

Торговый персонал оценивалс.я на основе показатеrur «уровень обслуживанию>, сер

вис на основе критериев -<<удобство расчетов)> и «сопутствующие услуги>>, дизайн

«просторность)) и <oorrepьep)). 

166 



Тахим образом в результате опроса респондентам было предложено оценить по 

5-балm.ной ШЮ1J1е восемь продовольственных маrазииов, в числе юлорых бЫ1Пf 1Ю1ер

маркеты <<Биrз», «Корона>>, «ProStore», сеть дискаувтеров <<Евроо!П>>, торговые сети 
<<Гюmо», «Bиramop», «Соседю) и <<Рублевский)). 

Дл.11 изучеВШI систем, на поведение юлорых сильное влиппtе оказывают суждо

ВИJI, восприrIЮ1 или эмоции человека, дА. Заде предложил использовать тах называ

емые нечеткие переменные, т.е. перемеШIЬiе, звачешuми юлорых J1ВJL1ЮТСЖ слова или 

предложеВИJ1 естествеJШого JВьrка. 

Экспертные оцеюси, получеJП1Ые в результате ан:кетировЗИИА, мoryr бьrп. пред

ставлевы ках нечеткие множества И1П1 числа, выраженные в помощью фуmщий при

яадлежвости. В даввом случае предложев:яые критерии будут определпь вечеnсие 

множества, а оцешси альтеватив пpeдoraвJLl'IЪ собой степени соотвеrстви.1 этим пов.

'IВJIМ. Правило равжировави.1 альтернатив можно представиrь ках пересечение нечет

ких множесm, СОО'Пltl'СТВующих предложеВНЬIМ хриrериn1. Если криrерии имеюr раз

личную значимость, то их вхnад в общее решение можно представить как взвеmеяпое 

пересечение алrернатив. 

Таким образом, методвха обрабоnси получеввой исходной информации с при

менением матемаmчесJ(l)rо аппарпа теории нечетких множесrв вхлючаеттри этапа. 

Этап 1. Построение фушщий прииадлежвости альтернатив критериям выбора. 

Этап 2. Так ках криrерии имеюrразличвую значимость, то необходимо опреде
лить весовые JСОЭффициенrы Bi хриrериев. Один из возможиы:х способов получеВИJ1 

значений весовых mэффяциеяrов эахлючаетсJI в построении матрицы попарных срав

нений криrериев. 

Этап 3. ПроизводвтеJI сверnса имеющейсJ1 ияформации ДЛJ1 вЫ1ВЛеJDU1 магази
на, имеющего наиболее привлекательНЬIЙ имидж. Множеспю оППDWIЬных альтерна

тив В опредезпетса пуrем пересечеНИI нечеnсих множеств, содержащих оценхи ~ 

терн8'1'ИВ по xpитepИJll\I выбора. 

Тахим образом, наилучшей .11.ВJUCТCJI альтершrrива al, mropa.. СОО'ПIСТС'Пl)'ет 
оценхе JWИДЖа маrазина ProStor, на втором месте по при:влехательности JWИДЖа -

маrазИНЬ1 <<Бшп» и Евроощ на третьем месте- <d<орона», далее следуюr «Соседи>>, 
<<Рублевспй», и «Виталюр». 

В резупьтаrе проведешшх исследований было вЫJ1ВЛено: 

•теорию нечетких множеств целесообразно испольэовать ДЛJ1 оценхи ИМ11ДЖ8 

розиичных торговых предприпий, тах хак она позволяет учитывать вечеnсие сужде

нu респондентов, абстрагироваn.сJ1 от субъективных оценок и вывить реального 

лидера В ОlНОШеЯИИ имиджа; 

• наиболее привлекательвым имиджем харахтериз)'ЮТСJI гипермаркеты города 
Мивсu, а среди магазинов формата «бJIШ(е к дому>) лучшим ИМИДJ1tе обладаетторrо

вц сеть «Соседи». Специацизироваяные магазины «Виташор» имеют самую низхую 

привлекательность. Таким образоы можво сделать вывод, что универсальность маrа

эива DpJll\IO пропорциональна его ИМИД)I()'. 
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