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END-OF-LIFE PRODUCT PRICING MAN-
AGEMENT AS A NEW MARKETING TOOL 
 
In this paper, the authors consider two op-
tions for managing goods with an expiring 
expiration date, the most preferable of which 
is the markdown of perishable goods. The 
authors note that in modern Russian condi-
tions, the markdown of goods is equivalent 
to a sale that allows the retailer to make a 
profit, and the buyer to save money. Howev-
er, the authors consider the markdown of 
goods with an expiring expiration date is a 
new, undervalued marketing tool that allows 
to increase the competitiveness of a retail 
trade enterprise. The paper offers 3 options 
for positioning discounted products: finan-
cial, environmental and socially responsible. 
To compare these positioning options, the 
authors create a table that reflects the ad-
vantages of each of the options for the re-
tailer and for the consumer. The authors 
recommend to choose the method of posi-
tioning discounted products depending on 
the target audience of the store and charac-
terize the tools for promoting discounted 
products for each positioning option. In con-
clusion, the authors write that the benefits 
received by a retail trade enterprise from the 
markdown of goods with an expiring expira-
tion date are not appreciated, and recom-
mend using this marketing tool. 
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УПРАВЛЕНИЕ ЦЕНООБРАЗОВАНИЕМ НА 
ТОВАРЫ С ИСТЕКАЮЩИМ СРОКОМ 
ГОДНОСТИ КАК НОВЫЙ ИНСТРУМЕНТ 
МАРКЕТИНГА 
 
В данной работе авторами рассматривают-
ся два варианта управления товарами с 
истекающим сроком годности, наиболее 
предпочтительным из которых является 
уценка портящихся товаров. Авторы отме-
чают, что в современных российских усло-
виях уценка товара приравнивается к ак-
ции, позволяющей ритейлеру получить 
прибыль, а покупателю – сэкономить. Од-
нако авторы считают уценку товара с исте-
кающим сроком годности новым, недооце-
нённым маркетинговым инструментом, поз-
воляющим повысить конкурентоспособ-
ность розничного торгового предприятия. В 
работе предлагаются 3 варианта позицио-
нирования уценённых товаров: финансо-
вое, экологическое и социально-
ответственное. Для сравнения данных ва-
риантов позиционирования авторы состав-
ляют таблицу, отражающую преимущества 
каждого из вариантов для ритейлера и для 
покупателя. Авторы рекомендуют выбирать 
способ позиционирования уценённых това-
ров в зависимости от целевой аудитории 
магазина и характеризуют инструменты 
продвижения уценённых товаров для каж-
дого варианта позиционирования. В заклю-
чении работы авторы делают вывод о не-
оценённости выгод, получаемых розничным 
торговым предприятием от уценки товаров 
с истекающим сроком годности, и рекомен-
дуют использовать данный маркетинговый 
инструмент. 
 
Ключевые слова: маркетинг, маркетинго-
вый инструмент, позиционирование, ри-
тейл, розничная торговля, магазин, эколо-
гизация, товарные запасы. 

 
DOI: 10.36807/2411-7269-2021-1-24-50-56 

 
Введение 
Эффективное управление розничным торговым предприятием в условиях меня-

ющегося и нестабильного покупательского спроса и цифровой трансформации экономики 
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требует постоянного внедрения инноваций, затрагивающих как организацию внутренних 
процессов, так и взаимодействие торгового оператора с ключевыми стейкхолдерами [1], 
[2]. Особое внимание при этом следует уделять управлению цепями поставок и жизнен-
ному циклу товара, чтобы избежать избытка или недостатка товара на полках магазина и 
в складских помещениях, а также издержек на закупку и утилизацию избыточного количе-
ства товаров [3]. Важность грамотного планирования количества товарных запасов мага-
зина подчёркивается условиями пандемии, которая внесла корректировки в предпочтения 
покупателей и, соответственно, повлияла на объёмы товаров, реализуемых в магазинах 
[4]. 

В современном мире существуют различные способы планирования товарных за-
пасов, которые позволяют минимизировать количество портящихся товаров, однако в си-
лу колеблющегося спроса у некоторых товаров в магазине срок годности истекает рань-
ше, чем их покупают [5]. Такие товары являются для торгового предприятия источниками 
потерь по ряду причин: 

- затраты на их приобретение у поставщиков не окупаются, поскольку магазин вы-
нужден их списать по истечении срока годности. Это отрицательно отражается на прибы-
ли магазина; 

- включение стоимости этих товаров в цену тех продуктов, которые будут проданы 
(т.е. включение в наценку дополнительной премии, учитывающей списание товаров) ве-
дёт к росту цен и делает торговое предприятие менее конкурентоспособным, что сейчас, 
в условиях падающих доходов потребителей и высокого уровня конкуренции между тор-
говыми сетями, недопустимо; 

- утилизация просроченных товаров требует дополнительных затрат; 
- наличие на полках магазинов товаров с истекающим или уже истекшим сроком 

годности нередко отрицательно воспринимается потребителями. 
С учётом этих проблем необходимо разработать стратегию управления сбытом 

товаров с истекающим сроком годности. При этом целью такой стратегии является не 
просто минимизация потерь торгового предприятия (эта проблема подробно изучена в 
существующей литературе) [6], но получение выручки и обеспечение благоприятного об-
раза магазина в глазах потребителя. 

В данной работе авторы предлагают рассмотреть два подхода к управлению то-
варами с истекающим сроком годности и рассматривают уценку таких товаров как новый 
маркетинговый инструмент, позволяющий повысить конкурентоспособность розничного 
торгового предприятия. 

Основные результаты 
Предприятия розничной торговли зачастую сталкиваются с тем, что у нереализо-

ванных продовольственных товаров срок годности подходит к концу. В подобной ситуа-
ции перед ритейлером, не желающим списывать товар, встаёт выбор: оставить товар с 
истекающим сроком годности на полке, в надежде, что он будет приобретён невнима-
тельным покупателем или сделать на него уценку (мы не рассматриваем заведомо не-
добросовестное поведение ритейлера, такое как замена информации о сроке годности). 

В первом случае ритейлер не предпринимает каких-либо действий по стимулиро-
ванию сбыта товаров с истекающим сроком годности. Такой подход имеет место, если 
продукция портится штучно, что не принесёт значительных финансовых потерь магазину. 
В случае если срок годности истекает у большой партии товаров, данный подход не 
оправдает себя, и магазин будет вынужден утилизировать испортившиеся товары. Отме-
тим, что подобная позиция свидетельствует о низком уровне социальной ответственности 
предприятия розничной торговли и о незаинтересованности в формировании потреби-
тельской лояльности путём исключения возможности приобретения товара с истекающим 
сроком годности. 

Во втором случае ритейлер мотивирует покупателя к приобретению товара с ис-
текающим сроком годности, предоставляя на него скидку и акцентируя на нём внимание 
за счёт помещения подобных товаров на отдельный прилавок (или в одно место). Данный 
подход является выигрышным как для розничного торгового предприятия, так и для поку-
пателя, потому что обе стороны получают выгоду: покупатель имеет возможность приоб-
рести товар удовлетворительного качества по сниженной цене, а ритейлер получает при-
быль. При прочих равных, второй вариант действий является более выгодным, так как 
позволяет минимизировать количество испорченных товаров (фактически, выпадающих 
из оборота). 

Отметим, что уценка чаще всего необходима для следующих товарных групп: мо-
лочные товары, сырые мясо и птица, сыры, мясные изделия готовые к употреблению, яй-
ца, иные товары с коротким сроком хранения. 
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В современных условиях некоторые ритейлеры уже используют систему уценки 
товаров с истекающим сроком годности, однако данная практика не является повсемест-
ной (на 2021 г. крупнейшими розничными торговыми сетями, предлагающими уценку на 
товар с истекающим сроком годности, являются "О'кей", "ВкусВилл", "Верный"). Более 
того, уценённая продукция позиционируется исключительно как распродажа, т.е. как воз-
можность купить товар по сниженной цене с оговоркой о необходимости употребить товар 
до истечения срока годности. 

В данной работе авторы предлагают альтернативные варианты позиционирова-
ния уценённых товаров, которые способны повысить привлекательность магазина для 
разных групп населения. 

Варианты позиционирования уценённых товаров и их преимущества для магазина 
и для покупателя представлены в Табл. 1, составленной авторами. 

 
Таблица 1 – Позиционирование уценённых товаров 
 

Вариант позиционирова-
ния 

Предлагаемая ценность для покупателя Выгода для магазина 

Финансовый вариант по-
зиционирования 

Возможность приобрести товар удовле-
творительного качества по сниженной 
цене 

Снижение потерь от списания 
нераспроданных товаров; сниже-
ние затрат на утилизацию 

Экологическая позиция Приобщение к заботе об окружающей 
среде 

Снижение отходов от деятельно-
сти; формирование положитель-
ного имиджа магазина как эколо-
гически ответственной компании 

Социально-ответственная 
позиция 

Уверенность в том, что на полках мага-
зина представлены только свежие то-
вары; снижение затрат времени на по-
купку 

Формирование положительного 
имиджа магазина как компании, 
формирующей доверие потреби-
телей; ускорение обслуживания 
покупателей 

 
Материальные выгоды от уценки товаров с истекающим сроком годности являют-

ся очевидными и были рассмотрены в данной работе выше, поэтому особое внимание 
будет уделено экологической и социально-ответственной позициям. 

В последние годы, стремление населения к заботе об окружающей среде и идея 
бережливого потребления стали особенно популярными, что отразилось на розничной 
торговле [7], [8], [9]. Современные потребители, считающие заботу об окружающей среде 
важным элементом жизни, отдают предпочтение магазину, который разделяет их взгля-
ды, поэтому розничным торговым предприятиям необходимо адаптироваться под клиен-
тов, демонстрируя им понимание и поддержку их точки зрения [10], [11]. Многие ритейле-
ры предлагают возможность осуществления покупки в свою тару, пакеты из экологичных 
материалов, организуют лавки здоровых товаров на территории магазина и т.д. [12], [13]. 
Однако операторами розничных торговых предприятий не рассматривается возможность 
позиционирования товаров с истекающим сроком годности как элемента заботы об окру-
жающей среде. Экологичность данного решения заключается в том, что при покупке то-
вара с истекающим сроком годности покупатель снижает количество производимых мага-
зином отходов, а магазин, в свою очередь, корректирует объёмы партий закупаемых то-
варов, что фактически олицетворяет концепцию бережливого потребления. Соответ-
ственно, ритейлер может использовать уценку товаров как инструмент привлечения эко-
логически ответственных посетителей к совершению покупок именно в этом магазине. 

Отметим, что аналогичный подход можно применить к товарам, пользующимся 
низким спросом, таким как опавший с грозди виноград или лежащие поштучно бананы. 
Подобные товары также можно вынести на отдельный стеллаж, предложить на них скид-
ку и позиционировать это как элемент заботы об окружающей среде за счёт снижения 
отходов деятельности магазина (при этом важно помнить, что товар должен быть неис-
порченным). 

Розничное торговое предприятие также может заявить о своей социальной ответ-
ственности перед населением, так как товар, размещённый на полках магазина, всегда 
будет иметь корректный срок годности, потому что товары с истекающим сроком годности 
уже перемещены на специально выделенное для них место. 

Обсуждение 
Соответственно, реализацию в магазине уценённых товаров с истекающим сро-

ком годности можно рассматривать как маркетинговый инструмент, который, с учётом 
разных вариантов позиционирования, способен привлекать различные категории граждан 
[14], [15], [16], [17], [18]. 
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Схема 1 наглядно демонстрирует возможности применения уценённых товаров 
как маркетингового инструмента в зависимости от варианта позиционирования. 

 

 
 

Схема 1 – Уценённый товар с истекающим сроком годности – новый инструмент 
маркетинга 

 
В соответствии со Схемой 1 можно выделить 3 крупных группы людей, имеющих 

разные интересы и преследующих различные выгоды от приобретения товара с истека-
ющим сроком годности: посетители с низким уровнем дохода и с низкой платёжеспособ-
ностью; граждане, имеющие активную экологическую позицию; занятые люди, имеющие 
ограниченное количество времени на посещение магазина. Для корректного выбора ва-
рианта позиционирования розничное торговое предприятие должно определить целевую 
аудиторию магазина и, в зависимости от неё, выстраивать стратегию позиционирования 
товаров с истекающим сроком годности. 

Первым вариантом целевой аудитории магазина являются люди с низким уров-
нем дохода. Обозначенная группа лиц, в силу низкого количества денежных средств, 
предпочитает посещать магазин несколько раз в неделю и совершать покупки на малые 
суммы, так как данный подход позволяет наиболее точно контролировать расходы. Для 
них принципиальной выгодой от приобретения товара с уценкой будет являться экономия 
денежных средств, соответственно уценённые товары с истекающим сроком годности 
необходимо позиционировать как возможность купить товар удовлетворительного каче-
ства по значительно сниженной цене, с оговоркой о необходимости употребления товара 
до истечения срока годности. Для этого розничное торговое предприятие должно разме-
стить уценённые товары с истекающим сроком годности в одном месте и донести до све-
дения покупателя информацию о возможности сэкономить. Наиболее важным элементом 
данной стратегии является необходимость донесения до покупателя информации [19], 
что можно осуществить следующими методами. 

 Разместить в магазине плакаты, информирующие о данной акции. 

 Включить информацию о скидке на товары с истекающим сроком годности в 
еженедельные (ежемесячные) журналы магазина без приведения перечня товаров, т.е. 
рекламировать факт уценки, а не конкретный перечень товаров. 

 Использовать аудиоролик для оповещения покупателей о данной акции. 

 Распространять информацию с помощью продавцов-кассиров. 
В данном случае ритейлер получает преимущество в виде обеспечения прибли-

женного к полному сбыту продукции и, следовательно, снижения затрат на утилизацию 
испорченных товаров. 

Инновационным способом организации сбыта такой продукции может быть со-
трудничество с фудшеринговыми платформами – цифровыми площадками, на которых 
взаимодействуют поставщики продукции с истекающим сроком годности и потребители. 
Фудшеринг предполагает продажу товара не через магазин или его сайт, а через сторон-
нюю площадку, на которой собраны уценённые товары с разных предприятий торговли. 
Такие платформы популярны среди молодых людей с невысоким уровнем дохода, для 
которых покупки через Интернет являются привычной процедурой. С точки зрения роз-
ничного торгового предприятия, сотрудничество с фудшеринговой платформой сокраща-
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ет расходы на утилизацию испорченных товаров и приносит небольшую (относительно 
продажи по полной цене) прибыль. 

Отметим, что существуют также фудшеринговые платформы социальной направ-
ленности. Концепция фудшеринговой платформы социальной направленности характе-
ризуется тем, что розничный магазин поставляет товары с истекающим сроком годности 
на безвозмездной основе, а фудшеринговая платформа занимается их распределением 
между нуждающимися. В данном случае ритейлер получает выгоду лишь от снижения 
расходов на утилизацию товаров, соответственно, с точки зрения розничного торгового 
оператора, сотрудничество с фудшеринговой платформой социальной направленности 
менее выгодно. Отметим, что в условиях цифровой трансформации платформы в насто-
ящее время постепенно становятся ведущей формой организации хозяйственной дея-
тельности [20], [21], [22], [23], [24], и сотрудничество с ними является естественным для 
торгового предприятия. 

Во втором случае целевая аудитория заинтересована в заботе об окружающей 
среде. Данную группу лиц наиболее сложно выделить, так как данный тренд в ритейле 
является относительно молодым. Как правило, люди, проявляющие заинтересованность 
в заботе об окружающей среде, достигли возраста 30 лет и имеют как минимум средний 
уровень дохода [13]. Оператор розничного торгового предприятия может определить ко-
личество экологически осознанных посетителей исходя из наличия в чеке определённых 
позиций: многоразовых пакетов, натуральных товаров и т.д. [12]. В случае если количе-
ство посетителей с указанными характеристиками является достаточным для выбора 
экологичного варианта позиционирования уценённых товаров, ритейлер может перехо-
дить к разработке методов продвижения уценённых товаров с позиции заботы об окру-
жающей среде [1], [25]. Наиболее грамотными вариантами продвижения в данном случае 
выступят аудиоролики, мотивационные плакаты и работа персонала. Использовать фла-
еры и журналы нецелесообразно, так как выбранная целевая аудитория старается отка-
заться от потребления бумаги. 

Отметим, что данный вариант позиционирования уценённых товаров будет 
наиболее эффективен в сочетании с иными экологическими нововведениями, такими как, 
например, продажа товаров в собственную тару. Использование фудшеринговых плат-
форм эффективно и для работы с этой аудиторий, поскольку одной из целей фудшеринга 
является минимизация отходов. Кроме того, для этой категории потребителей использо-
вание цифровых платформ для приобретения товаров и услуг является привычной прак-
тикой. 

Помимо преимуществ в виде ускорения сбыта товаров и снижения отходов на их 
утилизацию ритейлер получает нематериальное преимущество в виде формирования 
положительного имиджа в глазах экологически осознанного сообщества, что может в пер-
спективе увеличить количество клиентов магазина. 

Третий вариант позиционирования будет удобным для магазинов, расположенных 
в деловых районах городов, куда работники заходят, чтобы приобрести обед, либо быст-
ро купить продукты домой после работы. Для данных людей скорость посещения магази-
на является более важным показателем, чем уровень цен, поэтому наличие уценённых 
товаров с истекающим сроком годности можно использовать как возможность продемон-
стрировать посетителям свежесть всех остальных товаров. Соответственно посетитель 
может не тратить время на проверку сроков годности, что в сочетании с кассами самооб-
служивания значительно ускорит процесс совершения покупки [26], [27], [28]. Данный ва-
риант позиционирования уценённых товаров подойдёт, например, магазинам "ВкусВилл", 
расположенным в центральных районах. 

Отметим, что в качестве инструмента донесения информации об уценённых това-
рах до посетителя следует использовать аудиоролик, так как он не влияет на скорость 
процесса покупки. 

В третьем случае ритейлер не получает прямой материальной выгоды от предло-
жения уценённых товаров, однако описанное решение позволяет формировать лояль-
ность посетителей и снижать временные затраты на обслуживание одного покупателя. 

Так, финансовая стратегия маркетинга уценённых товаров будет целесообразна 
для небольших магазинов формата у дома, таких как "Верный", экологичная стратегия 
будет наиболее интересной для ритейлеров подобных "ВкусВилл", так как в полной мере 
соответствует концепции продажи свежих и полезных товаров. Ритейлерам, работающим 
в премиальном сегменте, таким как "Азбука вкуса" и "Глобус Гурме", подойдёт социально-
ответственная стратегия продвижения уценённых товаров, в силу значимости нематери-
альных ценностей (таких как время посещения магазина) для людей, готовых совершать 
покупки в престижных магазинах. Отметим, что для некоторых ритейлеров имеет место 
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совмещение экологичной и финансовой стратегии для обеспечения более эффективного 
комплекса маркетинга уценённых товаров. К примеру, данный вариант будет актуален 
для сети гипермаркетов "О'кей", обладающей широкой целевой аудиторией, включающей 
как посетителей, желающих сэкономить, так и экологически ответственных граждан. 

Как показывает пример гипермаркетов "О'кей", одно торговое предприятие может 
использовать сразу два варианта позиционирования уценённых товаров с истекающим 
сроком годности. 

Следует обратить внимание на недостатки реализации уценённых товаров с исте-
кающим сроком годности. Некоторым операторам розничных торговых предприятий мо-
жет ошибочно показаться, что уценённые товары говорят о низком статусе магазина. Од-
нако благодаря предложенным нами различным вариантам позиционирования уценённых 
товаров ритейлер может обернуть тривиальную акцию на товар с истекающим сроком 
годности в полноценное конкурентное преимущество. 

Выводы 
В настоящее время конкурентная борьба на рынке розничной торговли обостряет-

ся, и особенно это характерно для России, где смещение потребительских предпочтений 
на дистанционную торговлю накладывается на стагнирующие доходы покупателей из-за 
нестабильной экономической ситуации. 

В этих условиях большое значение имеет выстраивание долгосрочных отношений 
с потребителями, основанное на формировании у них благоприятного образа розничного 
предприятия. Этот образ должен охватывать все аспекты функционирования магазина. 

Для достижения этой цели ритейлерам нужно полнее использовать потенциал 
имеющихся в их распоряжении маркетинговых инструментов. Одним из этих инструмен-
тов является ценообразование на продукты питания с истекающим сроком годности. Тра-
диционно эти товары рассматривались как источник потерь для торгового предприятия, и 
задача управления ценами на них сводилась к минимизации этих потерь. 

Как мы показали выше, эти продукты могут быть использованы для формирова-
ния экологически и социально-ответственного образа предприятия, и тем самым из ис-
точника потерь для магазина могут стать источником ценности для потребителя. Следо-
вательно, операторам розничных торговых предприятий, не производящих уценки, стоит 
обратить внимание на данный маркетинговый инструмент [29] и использовать его для 
формирования положительного образа своего бренда в глазах потребителя [30]. 

При этом, разумеется, следует понимать, что этот инструмент носит вспомога-
тельный характер. Приоритетное значение для оператора розничной торговли имеет не 
использование уценки как маркетингового инструмента, а минимизация количества избы-
точного товара, т.е. повышение эффективности управления закупками и ассортиментом. 

Кроме того, как и во всех экономических решениях, использовать разработанные 
нами стратегии целесообразно только в том случае, если они приносят положительный 
экономический эффект [31], т.е. при сравнительно больших объёмах продукции с истека-
ющим сроком годности. В других случаях можно просто снижать цены на эти продукты 
без их специального позиционирования или же утилизировать их. 
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