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Аннотация: новые тенденции на муниципальном рынке продовольственных товаров обусловли-
вают поиск новых форм организации субъектов рынка, одной из которой может выступать неком-
мерческое партнерство местных субъектов муниципального продовольственного рынка. В статье 
осуществляется оценка потенциала стратегического некоммерческого партнерства как механизма 
интеграции местных субъектов продовольственного рынка муниципального образования «город 
Екатеринбург». Выводы и рекомендации авторов основаны на анализе данных опроса потребите-
лей продукции локальных товарных сетей и местных хозяйствующих субъектов.
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POTENTIAL OF A NON-PROFIT PARTNERSHIP IN THE DEVELOPMENT  
OF THE MUNICIPAL FOOD MARKET

Abstract: new trends in the municipal food market are determined by the search for new forms of or-
ganization of market entities, one of which may be a non-profit partnership of local entities of the municipal 
food market. The article assesses the potential of strategic non-commercial partnerships as a mechanism for 
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the integration of local food market entities of the city of Yekaterinburg. The conclusions and recommenda-
tions of the authors are based on the analysis of data from a survey of consumers of products of local com-
modity networks and local economic entities.

Keywords: municipal food market, potential, non-profi t partnership.

Одной из стратегических задач в развитии продовольственного рынка 
муниципального образования «город Екатеринбург» является создание рав-
ных условий конкуренции на городском продовольственном рынке для всех 
хозяйствующих субъектов [1]. Однако динамика развития муниципального 
продовольственного рынка демонстрирует обратное: быстрое и существенное 
снижение количества малых предприятий местной пищевой промышленно-
сти и локальных торговых сетей. В 2019 году прекратили свое существование 
10 малых производств по выпуску пищевой продукции.

В отличие от стабильного положения на продовольственном рынке меж-
дународных и федеральных сетей, а также устойчивого роста сетей регио-
нальных, динамика местных/локальных сетей довольно неустойчива и в це-
лом отрицательна. На продовольственном рынке Екатеринбурга наблюдается 
тенденция вытеснения местных торговых сетей федеральными и региональ-
ными ритейлерами (рис.).
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Рис. Динамика развития продовольственных сетей 
в соответствии с их структурой, % [2, с. 5] 

За организацию и внедрение мер поддержки развития продовольственно-
го рынка в муниципальном образовании «город Екатеринбург» ответственно 
структурное подразделение Администрации города Екатеринбурга «Комитет 
по товарному рынку Администрации города Екатеринбурга». Одной из стра-
тегических задач Комитета является повышение самообеспеченности горо-
да продукцией местного производства на основе координации деятельности 
всех субъектов предпринимательской деятельности по обеспечению населе-
ния города продуктами питания. Однако меры поддержки в основном ори-
ентированы на местных производителей — фермеров и представителей агро-
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промышленного комплекса. Поддержка местных/локальных торговых сетей 
не производится.

Объекты локальных торговых сетей (ЛТС) функционируют в условиях 
жесткой конкуренции с федеральными и региональными продуктовыми сетя-
ми. Все магазины-конкуренты находятся в шаговой доступности от потреби-
телей и также, как локальные торговые сети, позиционируются как «магазины 
у дома». Этот факт практически нивелирует изначальную общую специфику 
объектов ЛТС как «домашних магазинов». В условиях конкуренции «дверь 
в дверь» риск закрытия или поглощения местных продуктовых сетей круп-
нейшими федеральными и региональными сетями чрезвычайно возрастает. 
Усиление конкурентной борьбы на рынке продуктового ритейла перед мно-
гими владельцами локальных сетей ставит серьезную задачу изменения соб-
ственной стратегии. Один способов выживания на высоко конкурентном 
рынке –самоорганизация и объединение локальных сетей с местными про-
изводителями, позволяющее сетям снизить собственные издержки и полу-
чить доступ к более низкой закупочной цене [3].

Попытки сетевого объединения на продовольственном рынке муници-
пального образования «город Екатеринбург» предпринимались неоднократно 
(2011 г. — «Союз ритейл»; 2015 — торговая ассоциация «Е-де»; 2018 — «Союз 
фермеров Свердловской области»). Однако созданные партнерства очень 
скоро сталкивались с возникновением внутренних противоречий вследствие 
разности организационных характеристик его участников (масштабом орга-
низаций, гетерогенным составом целевых аудиторий, разностью ценовой и ас-
сортиментной политики) либо вмешательством федеральных и «чужих» реги-
ональных закупочных сетей [4; 5]. Иначе говоря, стратегическая ориентация 
на уникальность каждой сети может расширять институциональные возмож-
ности наращивания потенциала сети, но порождать институциональные ри-
ски формирования некоммерческого партнерства местных субъектов муни-
ципального продовольственного рынка.

Преодоление этих противоречий, на наш взгляд, возможно на основе: а) 
расширения функций некоммерческого партнерства: от закупочной деятель-
ности к полной структуре достигнутого потенциала; б) применения проект-
ных технологий, оптимизирующих процесс создания и функционирования 
на продовольственном рынке муниципального образования «город Екатерин-
бург» некоммерческого партнерства местных производителей и локальных 
торговых сетей; в) оценки потенциала будущего некоммерческого партнер-
ства — наличия возможностей и готовности местных субъектов к коопера-
ции и созданию межсетевого некоммерческого партнерства.

Методологической основой оценки потенциала некоммерческого партнер-
ства местных субъектов муниципального продовольственного рынка явилась 
методология социального маркетинга и социального управления. Процесс-
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ный подход позволил авторам исследования рассмотреть структуру потенци-
ала некоммерческого партнерства в темпоральной динамике: в преддверии его 
создания (перспективный потенциал) и уже действующего некоммерческого 
партнерства (достигнутый потенциал). В соответствии с двумя группами про-
цессов в структуре потенциала выделялись две составляющие: потенциал как 
готовность субъектов к внедрению новшеств и потенциал как объективные по-
тенциальные возможности, внутренние ресурсы системы, не используемые, 
но предвидимые в настоящем времени и принимаемые в расчет в будущем [6, 
с. 20]. Структура перспективного (прогнозного) потенциала некоммерческо-
го партнерства включает интенциональный и организационный потенциалы, 
выделенные на основе субъект-объектной парадигмы (табл. 1).

Таблица 1 

Структура перспективного потенциала некоммерческого партнерства 

Подход Виды потенциалов Характеристики

Субъектный Интенциональный Готовность стейкхолдеров к объединению и созда-
нию некоммерческого партнерства

Объектный Организационный
Востребованность объектов ЛТС, лояльность по-
требителей, конкурентоспособность, общие потреб-
ности и интересы

Структура потенциала действующего некоммерческого партнерства мест-
ных производителей и ЛТС на продовольственном рынке муниципального 
образования представляет собой совокупность его подпотенциалов (право-
вого, экономического, социального, ресурсного, управленческого, образо-
вательного, информационного), сформированных на основе группировки 
целевых и функциональных задач некоммерческого партнерства. Необходи-
мость оценки перспективного потенциала в совокупности с анализом инсти-
туциональных факторов, обусловливающих создание некоммерческого пар-
тнерства, отразилось в логике эмпирического исследования. На первом этапе 
была осуществлена оценка интенциональных характеристик перспективного 
потенциала некоммерческого партнерства. В экспертном опросе участвова-
ли местные производители пищевой продукции и представители ЛТС. При 
общей положительной оценке состояния продовольственного рынка г. Ека-
теринбурга эксперты отмечают нарастающую тенденцию монополизации 
рынка федеральными и региональными сетями, что «резко снижает уровень 
конкурентоспособности и возможности развития как местных производителей, 
так и локальные торговые сети». Меры поддержки развития местных субъ-
ектов продовольственного рынка со стороны органов местного самоуправ-
ления, по мнению экспертов, «практически отсутствуют, за исключением 
обучающих семинаров по ведению бизнеса, которые никак не способствует за-
креплению сетей на рынке». Местные производители заявили о целесообраз-
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ности проекта создания межсетевого некоммерческого партнерства, но од-
ним из негативных факторов, который, по их мнению, может отрицательно 
сказываться на потенциальном взаимодействии и объединении местных про-
изводителей и ЛТС отметили существующий «информационный вакуум отно-
сительно состояния ЛТС». Представители ЛТС, артикулируя свои пессими-
стические настроения («сейчас собственники продуктовых сетей уже ни на что 
не надеется и практически смирились со скорейшим закрытием»), осторожно 
оценивали потенциал как собственного развития, так и партнерства с мест-
ными производителями.

Учитывая мнения экспертов, на втором этапе исследования было реше-
но провести выборочное, пообъектное исследование локальных торговых се-
тей, присутствующих на продовольственном рынке муниципального обра-
зования «город Екатеринбург». Объект исследования — потребители шести 
продуктовых магазинов, представляющих локальные торговые сети. Выбо-
рочная совокупность составила 926 человек. Выборка одноступенчатая и целе-
вая. Главный критерий отбора респондентов — частота посещения магазина. 
Выборочную совокупность составляли постоянные покупатели (посещение 
магазина более двух раз в неделю).

Метод опроса — анкетирование. Цель опроса — оценка организацион-
ных характеристик перспективного потенциала некоммерческого партнер-
ства. Результаты опроса показывают, что респонденты при равных условиях 
месторасположения торговых точек в большей степени удовлетворены посе-
щением небольших продуктовых магазинов, принадлежащих местным тор-
говым сетям, нежели крупных объектов сетей федеральных и региональных. 
Небольшие магазины местных торговых сетей сохраняют свою востребован-
ность, необходимый уровень конкурентоспособности, высокую лояльность 
со стороны целевых аудиторий. Главная особенность ЛТС — клиентоориен-
тированность. Вторичный анализ данных опроса на основе применения ком-
плекса маркетинга позволил оценить конкурентную среду объектов ЛТС. Рей-
тинг магазинов-конкурентов представлен в табл. 2.

Таблица 2 

Рейтинг торговых сетей в МО г. Екатеринбург  
(на основе оценок потребителей локальных торговых сетей)*

Объекты Тип сети Абс.  % Рейтинг
Магнит российская 220 24 1
Верный российская 17 2 7
Пятерочка российская 63 7 5
Кировский региональная 211 23 2
Яблоко локальная 140 15 4
Монетка российская 141 15 4
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Объекты Тип сети Абс.  % Рейтинг
Райт российская 184 20 3
Семь ключей локальная 21 2 7
Пикник локальная 52 6 6
Мегамарт региональная 5 0,01 8
Ларец локальная 5 0,01 8

*Сумма ответов превышает 100 %, так как респондент мог выбрать несколько вариантов ответа.

Расчет средневзвешенной по каждому переменному фактору P показал, 
что обобщенный уровень конкурентоспособности объектов ЛТС высокий 
(табл. 3).

Таблица 3 

Оценка конкурентных преимуществ ЛТС и их конкурентов (в % к числу опрошенных) 

Параметры Локальные ТС Конкуренты
Цена 52 25
Качество товаров* 32 0
Ассортимент 63 37
Качество обслуживания 39 17
Удобство расположения 0 43

* В соответствии с методикой опроса удобство расположения объектов ЛТС не измерялось, 
предполагалось по умолчанию.

По результатам исследования и в целях повышения эффективности вза-
имодействия местных производителей и продавцов на муниципальном про-
довольственном рынке Екатеринбурга, создания равных условий конкурен-
ции для всех хозяйствующих субъектов был разработан проект по созданию 
и проектированию деятельности некоммерческого партнерства местных про-
изводителей и локальных сетей «Стратегический Альянс «Локал Екатерин-
бург». Пакет проектных мероприятий представляет собой мотивационную 
программу, стимулирующую представителей ЛТС к объединению с местны-
ми производителями пищевой продукции.

Материалы статьи подготовлены авторами при поддержке гранта РФФИ 
№ 18-011-00907.
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ЧАСТНАЯ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТЬ: ВЛИЯНИЕ ВАЛЕНТНОСТИ  
И ИНТЕНСИВНОСТИ ЭМОЦИЙ, ВЫЗВАННЫХ РЕКЛАМОЙ СО НКО, 

НА ОБЪЕМ ДОНОРСКИХ ПОЖЕРТВОВАНИЙ

Аннотация: в условиях растущей потребности населения в социальных услугах, постоянной 
конкуренции на рынке некоммерческих организаций, сокращения финансирования со стороны 
крупного бизнеса и крайне ограниченной государственной поддержки СО НКО могут укрепить 
свои позиции за счет разработки эффективных рекламных кампаний, направленных на привле-
чение частных пожертвований. Одним из главных вопросов для создателей фандрайзинговой ре-
кламы является актуальность эмоциональной валентности изображения, используемого в качестве 
рекламного материала. В статье изучается вопрос, как изображения, вызывающие негативные и по-
зитивные эмоции разной интенсивности, влияют на объем пожертвований.

Ключевые слова: благотворительность, пожертвования, некоммерческие организации, валент-
ность эмоций, интенсивность эмоций, эффективность рекламы.
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PRIVATE CHARITY: INFLUENCE OF VALENCY AND INTENSITY  
OF EMOTIONS CAUSED BY THE ADVERTISING OF SO NPO  

ON THE VOLUME OF DONOR DONATIONS 

Abstract: given the growing demand for social services, constant competition in the market of non-profit 
organizations, reduced funding from large businesses and extremely limited state support, SO NPOs can 
strengthen their position by developing effective advertising campaigns aimed at attracting private donations. 
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