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Аннотация: Целью данного исследования является изучение желаний и 

предпочтений потребителей мебельной продукции, а также выявление 

причин низкой осведомленности клиентов о малых производителях мебели. В 

условиях растущей конкуренции на рынке мебельной продукции в России, 

понимание потребительских предпочтений становится ключевым фактором 

для успешного продвижения товаров малых производителей. В данной 

статье рассматривается рынок мебельной продукции в Краснодарском крае, 

а также возможности и вызовы, с которыми сталкиваются 

предприниматели. 
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Annotation: The purpose of this study is to study the desires and preferences 

of consumers of furniture products, as well as to identify the reasons for the low 

awareness of customers about small furniture manufacturers. In the context of 

growing competition in the furniture market in Russia, understanding consumer 

preferences is becoming a key factor for the successful promotion of small 

manufacturers' products. This article examines the furniture market in the 
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Krasnodar Territory, as well as the opportunities and challenges faced by 

entrepreneurs. 

Key words: Consumer preferences, branding, multi-channel approach, 

technology, sustainable production, competition, differentiation. 

 

Введение 

Рынок мебельной продукции в России, и, в частности, в Краснодарском 

крае, демонстрирует динамичное развитие, что создает как возможности, так 

и вызовы для малых производителей. В условиях растущей конкуренции 

малые компании должны адаптироваться к изменяющимся потребительским 

ожиданиям, чтобы занять достойное место на рынке. В данной статье мы 

проанализируем ключевые факторы, способствующие росту малых 

производителей, и предложим рекомендации по адаптации их стратегий. 

Задачи исследования: 

Для достижения поставленной цели были определены следующие 

задачи: 

• Изучить предпочтения потребителей мебельной продукции. 

• Изучить рынок мебели в России. 

• Изучить рынок корпусной мебели в Краснодаре. 

• Провести анализ полученных результатов. 

• Разработать рекомендации для малых производителей мебели. 

• Целевая аудитория и выборка 

Целевой аудиторией исследования являются потребители мебельной 

продукции в Краснодарском крае. Выборка состоит из респондентов 

различных возрастных групп: 

Молодые люди от 20 до 25 лет, приобретающие небольшую мебель для 

себя или своих родителей. 

Молодые люди от 26 до 35 лет, способные совершать крупные заказы для 

обустройства своих квартир. 
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Люди от 36 до 50 лет, покупающие мебель для себя и своих детей. 

Люди от 50 до 60 лет, получающие финансовую помощь от детей для 

обновления своей мебели. 

Методология исследования 

Для проведения маркетингового исследования был разработан 

опросник, содержащий 20 вопросов, направленных на сбор информации о 

предпочтениях потребителей. Вопросы включали общую информацию о 

респонденте (пол, возраст, доход), а также касались их предпочтений в 

отношении мебельной продукции, осведомленности о мебельных брендах и 

предпочтений в рекламе. 

В ходе исследования было опрошено 34 респондента, из которых 39% 

составили женщины и 24% мужчины. Результаты показали, что 62% 

респондентов имеют доход до 50 000 рублей, что указывает на ограниченную 

покупательскую способность. 

Анализ полученной информации 

Пол и возраст респондентов. Анализ показал, что 62% опрошенных 

составляют женщины, в то время как 38% — мужчины. Наиболее 

представленной возрастной группой являются молодые люди от 20 до 25 лет 

(75%), что свидетельствует о высокой активности этой категории в сфере 

потребления мебели. 

Доход респондентов. Согласно полученным данным, 62% респондентов 

имеют доход до 50 000 рублей. Это ограничивает их возможности при покупке 

мебели и может быть причиной низкой осведомленности о малых 

производителях, которые могут предлагать более доступные варианты. 

Предпочтения в покупке мебели. Респонденты показали разнообразие в 

предпочтениях относительно стилей мебели, при этом наиболее популярным 

стал стиль "Минимализм". Основной причиной покупки мебели является 

ремонт (54% респондентов), что подчеркивает необходимость создания 
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привлекательных предложений для потребителей в период обновления 

интерьеров. 

Важные факторы при выборе мебели. При выборе мебели респонденты 

отметили, что для них важны такие факторы, как цена, качество, удобство и 

дизайн. Это указывает на необходимость малых производителей 

акцентировать внимание на этих аспектах в своих маркетинговых стратегиях. 

Внедрение эффективных маркетинговых подходов. Для повышения 

осведомленности о бренде малым производителям необходимо активно 

использовать разнообразные маркетинговые инструменты. Это может 

включать: 

 

• Цифровой маркетинг: использование социальных сетей и 

контентного маркетинга для привлечения клиентов. 

• Участие в выставках и ярмарках: это позволяет малым 

производителям продемонстрировать свою продукцию и установить прямые 

контакты с потенциальными покупателями. 

• Партнерство с дизайнерами и строительными компаниями: 

сотрудничество с профессионалами может увеличить видимость бренда и 

привести к новым клиентам [1, с. 169-181]. 

Осведомленность о брендах. Большинство респондентов знакомы с 

такими брендами, как "Шатура-мебель" и "Столплит", однако менее известные 

марки, такие как "Вестра", имеют низкий уровень осведомленности. Это 

подчеркивает необходимость улучшения рекламных стратегий для малых 

производителей, чтобы повысить их узнаваемость. 

Адаптация маркетинговых стратегий малых производителей мебели: 

исследование потребительских предпочтений и современные подходы 

Более глубокое понимание потребителей. Успешное управление 

маркетингом в мебельном производстве напрямую связано с пониманием 

предпочтений и потребностей целевой аудитории. Исследования показали, что 
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команды, занимающиеся маркетингом, должны уделять внимание сегментации 

рынка и регулярному анализу изменений в потребительских предпочтениях. 

Регулярные исследования и анкетирование клиентов помогут отслеживать 

ожидания и адаптировать продукты и услуги. 

Роль брендинга и имиджа. Брендинг играет критическую роль в 

создании доверия к продукту. Сильный бренд мебели не только привлекает 

клиентов, но и позволяет устанавливать высокие цены за счет чувства 

эксклюзивности и качества, ассоциируемого с брендом. Разработка 

комплексной стратегии брендинга, охватывающей все аспекты 

взаимодействия с клиентами, повысит узнаваемость и лояльность к бренду [2, 

с. 266-273]. 

Важность многоканального подхода. Использование многоканальных 

стратегий для продвижения и продаж стало необходимостью. Исследование 

подтвердило, что клиенты предпочитают получать информацию из нескольких 

источников перед принятием решения о покупке. Оптимизация всех каналов 

дистрибуции, включая интеграцию онлайн-продаж с традиционными, 

обеспечит более широкий доступ к продуктам и позволит клиентам выбирать 

наиболее удобный способ покупки. 

Активное взаимодействие с целевой аудиторией: 

Создание обратной связи. Активное взаимодействие с клиентами через 

опросы, фокус-группы и отзывы может помочь малым производителям лучше 

понять потребности и предпочтения своей аудитории. Это знание позволит им 

адаптировать свои предложения и улучшить качество обслуживания. 

Программы лояльности. Разработка программ лояльности и 

специальных предложений для постоянных клиентов может увеличить объемы 

продаж и способствовать формированию долгосрочных отношений с 

клиентами. 

Перспективы дальнейших исследований. 
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 Для более глубокого понимания потребительских предпочтений в 

мебельной отрасли и повышения конкурентоспособности малых 

производителей, рекомендуется провести дополнительные исследования, 

включающие: 

Долгосрочные исследования: Проведение регулярных опросов и фокус-

групп для отслеживания изменений в потребительских предпочтениях и 

трендах на рынке. 

Анализ конкурентов: Исследование успешных стратегий крупных 

производителей и их влияние на рынок малых производителей. 

Изучение влияния пандемии: Оценка последствий COVID-19 на 

покупательские привычки и предпочтения в области мебели. 

Эксперименты с ценовой политикой: Тестирование различных ценовых 

стратегий и акций для определения их влияния на спрос. 

Рекомендации для малых производителей мебели 

Улучшение маркетинга: необходимо разработать более 

целенаправленные рекламные кампании, которые будут акцентировать 

внимание на качестве и доступности продукции. 

Участие в мероприятиях: Принятие участия в выставках и ярмарках 

позволит малым производителям повысить свою видимость и привлечь 

новых клиентов [3, с. 160]. 

Использование цифровых платформ: Активное продвижение через 

социальные сети и специализированные интернет-платформы поможет 

малым производителям достичь своей целевой аудитории. 

Создание партнерств: Сотрудничество с дизайнерами интерьеров и 

строительными компаниями может увеличить объемы продаж и повысить 

осведомленность о бренде. 

Заключение 

В условиях динамичного рынка мебельной продукции в Краснодарском 

крае малые производители имеют потенциал для роста и развития, если 
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смогут адаптировать свои стратегии к потребительским ожиданиям. 

Внедрение эффективных маркетинговых подходов и активное 

взаимодействие с целевой аудиторией помогут повысить осведомленность о 

бренде и увеличить объемы продаж. 

Систематическое изучение потребительских предпочтений и активное 

использование полученных данных для разработки стратегий позволит 

малым производителям занять достойное место на рынке и успешно 

конкурировать с крупными игроками. 

Для малых производителей мебели в Краснодарском крае адаптация к 

потребительским ожиданиям и активное взаимодействие с целевой 

аудиторией являются ключевыми элементами успешной бизнес-стратегии. 

Использование современных маркетинговых инструментов и регулярное 

изучение потребительских предпочтений помогут малым производителям не 

только выжить в условиях конкуренции, но и добиться устойчивого роста и 

развития. 

С учетом быстро меняющегося рынка, малые производители должны 

быть готовы к изменениям и адаптироваться к новым условиям, чтобы 

успешно конкурировать с крупными игроками. В конечном итоге, успех 

малых производителей будет зависеть от их способности понимать и 

реагировать на потребности своих клиентов, а также от их готовности к 

инновациям и изменениям. 
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