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Современная рыночная экономика ведущих стран характеK
ризуется развитием партнерских отношений в бизнесе, котоK
рые можно определить как вид экономических отношений,
основанных на современных действиях и усилиях сторон, объеK
диненных общим интересом (выгодой), направленных на досK
тижение общих целей и строящихся на принципах доверия,
взаимной выгоды и долгосрочных перспектив. Развитие партK
нерских отношений обусловило появление и быстрое распроK
странение нового вида маркетинга – маркетинга отношений,
основная идея которого состоит в формировании долгосрочK
ных взаимоотношений с потребителями посредством управлеK
ния их лояльностью. Именно лояльность потребителей сегодK
ня является основой для стабильного объема продаж, что
обеспечивает компании финансовую устойчивость и дальнейK
шее благополучное существование на рынке.

Анализ внедрения программ лояльности на российском
рынке показывает, что возрастание конкуренции (и как следK
ствие, все большая индивидуализация потребителя в марK
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кетинговой деятельности компании) предопределяет необK
ходимость нового подхода к воздействию на рынок. Такой
подход должен быть основан на выделении ценности, в макK
симальной степени соответствующей и запросам целевых
сегментов, и возможностям и целям компании. Это означаK
ет изменение процесса управления лояльностью – теперь
он должен основываться на комплексной диагностике. ОтK
сюда возникает потребность в методиках исследования
внешней среды компании, предложений по внедрению проK
грамм лояльности в зависимости от результатов.

Ìåòîäèêà êîìïëåêñíîãî èññëåäîâàíèÿ
ïîòðåáèòåëüñêîãî ðûíêà

Важная особенность нового подхода заключается в том,
что программы лояльности зависят от характеристик целеK
вых сегментов потребительского рынка. Кроме того, исслеK
дование изначально планируется в зависимости от цели
предприятия в отношении рынка сбыта. В процессе компK
лексного исследования рынка выявляются сегменты потреK
бителей по таким характеристикам, как стоимость разовой
покупки, частота покупки и чувствительность к действиям
конкурентов. Из них затем выбираются те группы потребиK
телей, на которые направляется воздействие компании. В
зависимости от характеристик сегментов могут быть рекоK
мендованы те или иные инструменты лояльности, а также
эффективные способы размещения информации в медиаK
среде региона.

Для проведения комплексного исследования рынка кисK
ломолочных продуктов Омской области с целью сегментаK
ции потребителей на основе факторов поведенческой лоK
яльности были выполнены следующие шаги.
9 Ðàçðàáîòàí ïðèìåðíûé ïåðå÷åíü ôàêòîðîâ, õàðàêòåðèçóþ-

ùèõ íàèáîëåå ïðèáûëüíûé ñåãìåíò ïîòðåáèòåëåé, à òàêæå
íàáîð òîðãîâûõ ìàðîê, âîñïðèíèìàåìûõ ïîòðåáèòåëÿìè êàê
îòëè÷àþùèåñÿ äðóã îò äðóãà.

9 Ïðèìåíåí ìåòîä ôîêóñèðîâàííîãî èíòåðâüþ ñ öåëüþ óñîâåð-
øåíñòâîâàíèÿ ïåðå÷íÿ ôàêòîðîâ, ôîðìèðóþùèõ èíäèâèäó-
àëüíóþ ïðèáûëüíîñòü ñåãìåíòîâ ïîòðåáèòåëåé, à òàêæå óòî÷-
íåí íàáîð òîðãîâûõ ìàðîê, âîñïðèíèìàåìûõ êàê ðàçíûå.
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9 Ïðîâåäåí îïðîñ æèòåëåé Îìñêà, ðåãóëÿðíî óïîòðåáëÿþùèõ
êèñëîìîëî÷íûå ïðîäóêòû.

На первом шаге информация была разделена на три блоK
ка: факторы, влияющие на частоту покупок, характеристиK
ки разовой покупки и чувствительность к действиям конкуK
рентов. Фокусированное интервью по каждому из этих
блоков выявило особенности, связанные со спецификой
рынка кисломолочных продуктов. Набор торговых марок,
воспринимаемых как отличные друг от друга, проводился
сначала на основе марочного обзора рынка (предварительK
ного мониторинга), далее уточнялся с помощью методики
сопоставления показателей «доли ума» и «доли сердца» по
результатам фокусированного интервью. В результате коK
личество исследуемых марок было сокращено до восьми.

Опросный лист позволяет понять:
Î êàêèå òîðãîâûå ìàðêè ðûíêà êèñëîìîëî÷íûõ ïðîäóêòîâ Îì-

ñêîé îáëàñòè íàèáîëåå ïîïóëÿðíû â ðàçëè÷íûõ ñåãìåíòàõ
ðûíêà;

Î êàêèå ôàêòîðû âëèÿþò íà âûáîð êîíêðåòíîé ìàðêè êèñëî-
ìîëî÷íûõ ïðîäóêòîâ â çàâèñèìîñòè îò âèäà ïðîäóêòà;

Î êàêîâû îñíîâû ðåãóëÿðíîãî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè;

Î êàêîâà ÷óâñòâèòåëüíîñòü ïîòðåáèòåëåé ê ðàçëè÷íûì äåé-
ñòâèÿì êîíêóðåíòîâ â çàâèñèìîñòè îò ñåãìåíòà ðûíêà;

Î êàêîâû îñíîâíûå èñòî÷íèêè ïîëó÷åíèÿ ìàðêåòèíãîâîé èí-
ôîðìàöèè è âðåìÿ ìàêñèìàëüíîãî êîíòàêòà ñ èñòî÷íèêàìè
èíôîðìàöèè.

Ìàðî÷íî-ïðîäóêòîâûé îáçîð ðûíêà
êèñëîìîëî÷íûõ ïðîäóêòîâ Îìñêîé îáëàñòè

На рынке Омска представлены кисломолочные продукK
ты, производителями которых являются как предприятия
Омска и Омской области, так и компании из других региоK
нов России.

Опустив подробности анализа, можно выделить следуюK
щие тенденции, свойственные рынку кисломолочных проK
дуктов Омской области:
� äîñòàòî÷íî âûñîêèé óðîâåíü êîíêóðåíöèè: íà ðûíêå Îìñêà

ïðèñóòñòâóåò ïðîäóêöèÿ áîëåå äåñÿòêà ïðåäïðèÿòèé êàê
Îìñêà è Îìñêîé îáëàñòè, òàê è äðóãèõ ðåãèîíîâ;
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� áîëüøóþ äîëþ íà ðûíêå çàíèìàåò ïðîäóêöèÿ îìñêèõ ïðîèç-
âîäèòåëåé, ÷òî ñâÿçàíî ñî ñïåöèôèêîé ïðîäóêòà (çàòðóäíå-
íèÿ òðàíñïîðòèðîâêè â ñâÿçè ñ êîðîòêèì ñðîêîì õðàíåíèÿ;

� áëàãîäàðÿ øèðîêîìó àññîðòèìåíòó, à òàêæå ýôôåêòèâíîé
ðåêëàìíîé ïîääåðæêå ïðîäóêöèÿ êîìïàíèè ÎÎÎ «Ìàíðîñ –
Ì» (òîðãîâûå ìàðêè «Íà çäîðîâüå», «Âêóñíèêà», «Ìîëî÷íàÿ
äîëèíà») âûäåëÿåòñÿ íà ôîíå îñòàëüíûõ òîðãîâûõ ìàðîê,
ïðèñóòñòâóþùèõ íà ðûíêå êèñëîìîëî÷íûõ ïðîäóêòîâ Îìñêà
(êàê îäèí èç ñïîñîáîâ ñòèìóëèðîâàíèÿ ñáûòà ïðèìåíÿåòñÿ
ïðîäàæà õîëîäèëüíèêîâ ñ ôèðìåííîé ñèìâîëèêîé òåì òîð-
ãîâûì òî÷êàì, êîòîðûå ðåàëèçóþò ïðîäóêöèþ êîìïàíèè
ÎÎÎ «Ìàíðîñ – Ì»).

Ðåçóëüòàòû èññëåäîâàíèÿ

В августе 2006 г. проведен анкетный опрос 1800 челоK
век* (табл. 1).

Таблица 1

Половозрастная структура выборки

Анализ потребительских предпочтений показал, что наиK
более популярными кисломолочными продуктами в Омске
являются сметана, кефир и творог.

Дальнейший анализ данных проводился с учетом индиK
видуальных доходов потребителей и частоты покупок. НаиK
больший интерес для омских предприятий представляют сегK
менты покупателей, характеризующиеся высокой частотой
приобретения кисломолочных продуктов по результатам
исследования (табл. 2).

По данным проведенного анализа, численность респонK
дентов, попавших в рассматриваемый сегмент, составила
1000 человек, из них 38% мужчин и 62% женщин. БольK
шинство респондентов рассматриваемой нами категории –
это люди в возрасте 29–35 лет (26%) и в возрасте 15–21
год (24%). Из них 46% имеют доход 4000–8000 руб.,
35% – 8000–12000 руб.

* Ñòðóêòóðà âûáîðêè ñîîòâåòñòâóåò ñòðóêòóðå ãåíåðàëüíîé ñîâîêóïíîñòè.
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Проведенный анализ результатов комплексного исследоK
вания потребителей на рынке кисломолочных продуктов
Омской области позволяет сделать следующие выводы.
� Ñòðóêòóðà ïðåäïî÷òåíèé ïîòðåáèòåëåé, ïðåäñòàâëÿþùèõ íàè-

áîëåå ïðèáûëüíûé äëÿ êîìïàíèè ñåãìåíò ðûíêà (ïðèîáðåòà-
þùèõ ïðîäóêöèþ 2–3 ðàçà â íåäåëþ è ÷àùå), ñîâïàäàåò ñî
ñòðóêòóðîé ïðåäïî÷òåíèé ïî âûáîðêå â öåëîì. ×àùå âñåãî
ïîòðåáèòåëè ïîêóïàþò ñìåòàíó, êåôèð è ïèòüåâîé éîãóðò.

� Áîëüøå ïîêóïîê îñóùåñòâëÿåòñÿ â ñóïåðìàðêåòàõ, ñëåäîâà-
òåëüíî, çíà÷èòåëüíîå âîçäåéñòâèå íà ïîòðåáèòåëåé îêàçû-
âàåò ðåêëàìà èìåííî â ýòèõ òî÷êàõ ïðîäàæè.

� Âûÿâëåííûå íàèáîëåå ïîïóëÿðíûå âèäû êèñëîìîëî÷íûõ
ïðîäóêòîâ ïîçâîëÿþò îïðåäåëèòü íàèáîëåå îïòèìàëüíûå
îáúåêòû êîììóíèêàöèîííîãî âîçäåéñòâèÿ. Äëÿ óâåëè÷åíèÿ
îáúåìîâ ïðîäàæ ýòèõ òîâàðîâ ðåêîìåíäóåòñÿ ïðèìåíÿòü
ìåòîäû öåíîâîãî ñòèìóëèðîâàíèÿ.

� Ñòðóêòóðà ñîöèàëüíî-äåìîãðàôè÷åñêèõ õàðàêòåðèñòèê íàèáî-
ëåå ïðèáûëüíîãî ñåãìåíòà ïîòðåáèòåëåé ïî êàæäîé èç
àíàëèçèðóåìûõ òîðãîâûõ ìàðîê ïîçâîëÿåò äàòü ðåêîìåíäà-
öèè â îòíîøåíèè ðàçðàáîòêè êðåàòèâíîé è êîììóíèêàöèîí-
íîé ñòðàòåãèé ïðåäïðèÿòèÿ ïðè âíåäðåíèè ïðîãðàììû
ëîÿëüíîñòè.

йынчоломолсиK
ткудорп

%,вотнеднопсерялоД

илетибертопесв еынвиткаеелобиан

нарйА 51 51

кодифиБ 63 91

йикзявтругоЙ 83 61

йовеьтиптругоЙ 13 84

рифеK 85 36

сымуK 5 21

акнежяР 52 21

анатемС 96 17

наТ 21 61

горовТ 64 54

корысйынжоровТ 03 53

Таблица 2

Структура предпочтений кисломолочных продуктов
потребителей в целом и наиболее активных

потребителей Омска в 2006 г., % к числу опрошенных




