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ГЛОССАРИЙ

АПП – Ассоциация Плодоовощных Предприятий;
N – размер выборочной совокупности людей, объединенных по определенным признакам / соответствующих рассматриваемым параметрам, то есть - общее количество респондентов подлежащих рассмотрению в данном конкретном случае;
n – число респондентов реализующих определенный признак/параметр совокупности N. (Пример: число респондентов N=400, из них замужние - 72,3% (n=289); 16% являются не замужними (n=64) и 11,8% разведены или вдовы (n=47);
З/О – затруднились ответить;
Генеральная совокупность – все объекты, которые подлежат изучению в данном случае. Состав генеральной совокупности зависит от целей конкретного исследования;
Выборка – представительная часть генеральной совокупности, в которой интересующий нас признак распределяется по тому же закону, что и в самой генеральной совокупности;
Интервьюер – специалист, который занимается проведением опроса;
Респондент – человек, которого опрашивает интервьюер;

Мода – значение наиболее часто встречающегося варианта ответа в данных выборки;
Медиана – значение, делящее выборку пополам;
Среднее (арифметическое) значение – значение, полученное путем суммирования всех элементов в наборе и делением на количество элементов.
КРАТКИЕ РЕЗУЛЬТАТЫ

· Наиболее покупаемая бишкекчанками плодоовощная продукция – это Томатная паста и Кетчуп. Чуть меньшее количество респондентов покупает соки. 

· Категория женщин, чаще остальных покупающих переработанную продукцию различных категорий – это именно незамужние женщины в возрасте от 20 до 30 лет, а так же от 31 и до 40 лет. Таким образом, эта категория потребителей наиболее чувствительна к появлению новинок, расширению ассортимента. 

· При покупке Овощной икры и Консервированных салатов, а так же Томатной пасты и Овощных маринадов покупатели чаще всего принимают во внимание внешний вид самого продукта – цвет и консистенцию. При покупке Грибов – чаще учитывают внешний вид продукта и срок хранения. При покупке Соков – вкусовые качества продукта. 

· Респонденты наиболее осведомлены о следующих местных марках, производящих плодоовощную продукцию в интересующих нас категориях: «Смаке», «СЭМ», «Вождь Краснокожих» и «Вкус Солнца».

· О марке «Вкус Солнца» осведомлена половина опрошенных респондентов (n=202).

· Марка «Вкус Солнца» является лидером по осведомленности респондентов в категориях: «Овощная икра и консервированные салаты» и «Овощные маринады».

· Наиболее покупаемыми являются марки, которые известны потребителям как производители Томатной пасты и Кетчупа: «Вождь Краснокожих», «Смаке», «Сэм» и «Мастер Соус».

· В категории «Овощная икра и консервированные салаты» самые покупаемые марки - «Вкус Солнца» и «Домашний Погребок», данные марки покупают равное количество женщин. 
· В категории «Соки» марка «Вкус Солнца» стоит на третьем месте, после марок: «Золотая Долина» и «Смаке». 

· В категории «Кетчуп» марка «Вкус Солнца» так же стоит на третьем месте. В этой категории продукции выделились два явных лидера - «СЭМ» и «Вождь Краснокожих». 

· В категории «Консервированные грибы» продукция «Вкус Солнца» по доле покупателей стоит на втором месте после продукции «Домашний Погребок». 

· В категории «Томатные пасты» наиболее покупаемыми являются «Смаке», а так же «Мастер Соус». На третьем месте - «Айлана». И лишь после идет марка «Вкус Солнца». 

· В категории «Овощные маринады» лидером по количеству покупателей определенно является марка «Вкус Солнца».
· Покупки Овощных маринадов, Томатной пасты и Кетчупа в среднем осуществляются с частотой 1 раз в месяц и чаще. Покупки Соков с частотой от 2 раз в неделю и до 1 раза в 3 месяца, а покупки Икры и Салатов, а так же Грибных маринадов в основном осуществляются с частотой от 1 раза и реже, до 1 раза в 6 месяцев.

· В среднем Овощные маринады марки «Вкус Солнца» респонденты покупают по 2,1 кг. в месяц, в то время как маринады под маркой «Домашний Погребок» покупают в среднем в объеме 2,25 кг, а маринады марки «Смаке» 2,5 кг в месяц

· В среднем Икру и Салаты «Вкус Солнца» покупают по 2,7 кг. в месяц, в то время как «Домашний погребок» - 1,6 кг. в месяц
· В среднем, Соки «Вкус Солнца» покупаются по 7,8 литров в месяц, а соки «Домашний Погребок» по 8,1 л. Соки «Золотая Долина» респонденты покупают по 8,3 литра в месяц, «Смаке» - 8,2 литра.

· В среднем объем покупок Грибов марки «Вкус Солнца» составил 0,6 литра, а марки «Домашний Погребок» - 1 литр
· Средние значения объемов покупки Томатных паст «Вкус Солнца», «Смаке», «Айлана», «Мастер Соус» находятся на одном уровне - от 1,3 до 1,6 кг.

· Средние значения объемов покупок Кетчупа марок «Вкус Солнца», «СЭМ», «Вождь Краснокожих» находятся в диапазоне от 1,3 до 1,8 кг.

· Основной причиной не совершения покупки продукции марки «Вкус Солнца» является неосведомленность о данной марке. 

· Основной причиной покупки плодоовощной продукции «Вкус Солнца» в первый раз является приятный внешний вид самого продукта, то есть цвет и консистенция. Так же достаточно значимыми факторами, влияющими на покупку данной продукции, являются доступность в торговых точках и приемлемая цена. 
· Подавляющее большинство респондентов, пробовавших продукцию марки «Вкус Солнца» собираются и в дальнейшем покупать ее.

· В основном респонденты недовольны типом тары продукции «Вкус Солнца». Объемные, громоздкие и в то же время хрупкие стеклянные банки и бутылки неудобны для покупателей. 
· Из 131 покупателя продукции марки «Вкус Солнца» недовольных вкусовыми качествами продукции 24 человека или 18,3%. 
· 30% (n=6) от покупателей икры и салатов «Вкус Солнца» не довольны вкусовыми качествами продукции, среди потребителей кетчупов таковых 22,6%, 19,7% таковых респондентов наблюдается среди потребителей овощных маринадов. Менее всего доля недовольных вкусом респондентов среди потребителей соков и томатной пасты - 11-12%. Среди потребителей грибных консервов таковых респондентов нет, однако и количество покупателей грибной продукции «Вкус солнца» составляет 7 человек.

· Более 80% женщин, покупавших продукцию марки «Вкус Солнца» дали положительную оценку качеству продукции данной марки.
· Большинство респондентов узнали о марке «Вкус Солнца» в магазине увидев продукцию.
· Бишкекский покупатель не осведомлен о деятельности ассоциации и ее членах.

МЕТОДОЛОГИЯ

Цели исследования:
1. Оценка уровня осведомленности и потребления целевой аудиторией продукции торговой марки «Вкус солнца»;
2. Определение проблемных мест торговой марки (качество продукции, методы продвижения, позиционирование, оформление продукции, реклама, пос-материалы и др.) и рекомендации по их устранению. 

Задачи исследования:
1. Получить мнения, оценки и суждения целевой аудитории о продуктах марки «Вкус солнца»:

a. Выявить уровень осведомленности домохозяйств о торговой марке «Вкус солнца» в сравнении с конкурентными марками;

b. Выявить уровень потребления домохозяйствами г. Бишкека продукции под маркой «Вкус солнца» и других конкурирующих торговых марок;

c. Определить причины выбора целевой группой продукции «Вкус солнца»; 
d. Определить недостатки продукции «Вкус солнца» с точки зрения потребителей (в том числе причины отказов от потребления марки);

e. Выявить, какими ещё свойствами должна обладать продукция «Вкус солнца» для большего её потребления;

f. Описать источники получения домохозяйствами информации о торговой марке.
2. Сравнить продукцию «Вкус солнца» с местной консервированной плодоовощной продукцией, выходящей под другими брендами (Нежный, Домашний погребок и т.д.) по следующим параметрам: вкус продукции, внешний вид продукции, объем упаковки, дизайн упаковки, ассортимент, сроки годности, доступность потребителю. 

3. Подготовить краткие рекомендации для Ассоциации плодоовощных предприятий о качестве и ассортименте торговой марки, методах продвижения. 

Выборка 

В рамках данного исследования был произведен сбор первичной информации методом личного интервью в домохозяйствах г. Бишкека. 
· Респонденты данного исследования отвечали следующим критериям:

· Пол: женский;

· Возраст: 20-60 лет;
· Ответственная за покупку продуктов питания в домохозяйстве;
· Покупка плодоовощной продукции местного производства для семейного потребления.

Тип выборки исследования – маршрутная выборка. В связи с этим город был поделен на 20 секторов, отбор домохозяйств на маршруте проводился интервьюерами с помощью систематической выборки (каждое 5 домохозяйство). Далее, в выбранных домохозяйствах отбор респондентов проводился в соответствие с установленными выше критериями.
Общий размер выборки составил 400 человек. Выборка была определена исходя из следующих параметров: предположительная доля домохозяйств, которые потребляют какую-либо консервированную плодоовощную продукцию, составляет 40%, величина ошибки выборки (т.е. максимально допустимое различие между статистикой выборки и параметрами генеральной совокупности) не должно превышать 4% 
 при 95% доверительном уровне.

Для проведения опроса был разработан вопросник, отвечающий достижению поставленных целей и решению задач исследования. Вопросник состоял из 28 вопросов, включавших в себя отборочную часть (скринер), блок информации о предпочтениях респондентов и социально-демографический блок.

Перед запуском полевых работ было проведено 5 пилотажных интервью. 

После завершения полевых работ был проведен 10% контроль качества работы интервьюеров. Контроль проводился путем повторного визита домохозяйства или телефонного звонка.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Раздел 1 Структура аудитории исследования

Исследование было проведено на территории г. Бишкек. Объектом исследования были женщины от 20 до 60 лет, ответственные за покупку продуктов питания в собственных домохозяйствах. Выборка составила 400 человек, однако, для того, чтоб опросить 400 подходящих респондентов, интервьюерами было сделано 2207 посещений домохозяйств. В 2% случаев от общего количества посещения домохозяйств (n=40, N=2207) интервью не состоялось, так как респонденты не потребляли плодоовощную продукцию местного производства. В 56% (n=1232) случаев интервью не состоялось из-за того, что респонденты не открыли дверь. Данные были составлены на основании маршрутных листов, заполняемых интервьюерами в ходе полевых работ. 
При проведении исследования во внимание принимались такие характеристики, как:

· Пол;

· Возраст;
· Род деятельности;

· Национальность;

· Семейное положение;

· Количество детей;

· Количество членов домохозяйства;

· Уровень образования;

· Совокупный доход семьи.
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В ходе исследования было опрошено 400 женщин, из них 37,8% составили девушки в возрасте от 20 до 30 лет (n=149); 26,8% - женщины в возрасте от 31 года до 40 лет (n=107); 21,3% - от 41 года до 50 лет (n=85) и 14,8% женщин от 51 года до 60 лет (n=59) (Рисунок 1.). Данные группы являются количественно достаточными для статистического анализа 

Большая часть респонденток - замужние - 72,3% (n=289); 16% являются не замужними (n=64) и 11,8% разведены или вдовы (n=47). 
Рисунок 1. Распределение респондентов по возрасту, N=400, %.
Более половины опрошенных имеют одного или двух детей - 63,3% (n=253); трех-четырех детей имеют 18,8% респонденток (n=75); чуть меньшее количество женщин не имеют детей - 18,8% (n=66); и всего лишь 1,5% (n=6) многодетны и имеют от пяти до семи детей. 
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По количеству членов семьи наиболее распространенными оказались семьи от одного и до трех человек - 45,5% (n=182). 3,3% от общего количества опрошенных женщин живут одни - n=13. Чуть менее половины опрошенных имеют семьи из 4-5 человек - 44,8% (n=179). Наименее распространенными оказались многочисленные семьи: всего 8,8% семей из 6-8 членов и 1% - более 9 членов семьи. (Рисунок 2)

Рисунок 2. Распределение респондентов по количеству членов семьи, N=400, %.
По национальности респондентки разделились следующим образом: Чуть менее половины респонденток – кыргызки (48,8%, n=195, N=400), более трети – русские (35%, n=140, N=400). 3,5% составили татарки, 3% - казашки. Остальные национальности не превысили 1,5%.
Высшее образование имеют 43% опрошенных (n=172); чуть больше доля тех, кто имеет среднее или средне-специальное образование - 47% (n=188); менее 10% имеют незаконченное высшее образование (n-39) и всего 1 человек незаконченное среднее (0,3%).
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При рассмотрении женщин в разрезе по роду деятельности выяснилось, что наиболее многочисленной оказалась доля домохозяек - 39,8% (n=159); 18,8% от всей выборки составили работники бюджетной сферы (n=75); статистически равными оказались группы: сотрудники коммерческих организаций и частные предприниматели - 11,5% и 10% соответственно; рабочие, торговый, обслуживающий персонал и учащиеся по 6,3%. 
Рисунок 3. Распределение респондентов роду деятельности, N=400, %.
Так же в выборочной совокупности доли безработных и пенсионеров оказались равными: 3,5% и  3,3% соответственно. Менее 1% составили работники НПО и международных организаций. Таким образом, работающие женщины составили 47,3% (n=189) (Рисунок 3).
Распределение женщин по совокупному доходу семьи представлено в таблице 1.
Таблица 1
Распределение респондентов по доходу (N=400)

	Доход семьи
	Количество
	%

	До 1 999 сом
	18
	4,5

	2 000-2 999 сом
	60
	15,0

	3 000-4 999 сом
	133
	33,3

	5 000-9 999 сом
	112
	28,0

	10 000-19 999 сом
	41
	10,3

	от 20 000 сом
	7
	1,8

	Отказ/Затрудняюсь ответить
	29
	7,3

	Всего
	400
	100


Таким образом, можно отметить наибольшие доли тех семей, чей доход находится в диапазоне от 3 000 сом до 9 999 сом, таковых в общей сложности 61,% (n=253 от N=400). 

Раздел 2 Предпочтения респонденток

Покупаемая переработанная продукция из овощей, грибов и фруктов.

Все респондентки в течение последних 12 месяцев хотя бы 1 раз покупали плодоовощную продукцию кыргызкого производства, по крайней мере, одной из перечисленных категорий:

· Овощная икра (баклажанная и кабачковая), консервированные салаты;

· Соки;

· Кетчуп;

· Консервированные грибы;

· Томатная паста;

· Овощные маринады;

Больше остальных доли тех респонденток, которые покупали  томатную пасту и кетчуп - 78,3% (n=313) и 77,8% (n=311) соответственно, N=400. Более половины женщин покупали соки местного производства. Доля таковых составила 57,5% (n=230). Четверть опрошенных покупали различные овощные маринады - 25% (n=100). Среди потребителей менее всего тех, кто покупал овощную икру, а так же консервированные салаты и консервированные грибы - 10,5% (n=42) и 8,5% (n=34) соответственно (Рисунок 4.)
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Рисунок 4. Доли респондентов, покупающих плодоовощную продукцию местного производства, N=400, %.
По количеству покупаемых категорий продуктов 31,8% опрошенных покупали продукцию трех любых категорий (n=127), 30% покупали продукты двух любых категорий (n=120). Менее пятой части опрошенных покупали продукты лишь одной категории - 19,3% (n=77). Еще 12,5% (n=50) покупали продукцию любых четырех категорий. 

При рассмотрении ответов респонденток по возрасту четко прослеживается следующая тенденция – чем моложе респондентки, тем больше они проявляют интерес к различной продукции, пробуют различные виды рассматриваемых нами категорий продуктов питания. Так, более 60% респонденток в возрасте от 20 до 30 лет покупали более трех категорий товаров (n=90, N=149). Наименьшая доля таковых среди возрастной группы от 51 до 60 лет - 37,7% (n=22, N=59). (Рис. 5.) В то же время из рисунка 5 видно, что максимальные различия между группами возникают именно среди приобретавших 3 категории переработанной продукции. 
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Рисунок 5. Доли респонденток, покупавших 3 и более категорий товаров в разрезе по возрастам (в %).

Далее рассмотрим количество покупаемых категорий товаров в сравнении с социальным статусом женщин. 

Более 60% всех опрошенных покупали продукты всего одной либо двух категорий товаров. Чаще остальных покупают 1-2 категории продуктов замужние женщины - 64% (n=185, N=289). Доля таковых среди незамужних и разведенных/вдов находится в диапазоне 55-56%. Зато именно незамужние женщины чаще остальных покупают более трех категорий товаров, что видно из Рисунка 6. 

[image: image3.emf]Доли респондентов, покупающих 3 и более категорий 

товаров при учете их социального статуса, %

36,0

43,8

44,7

38,3

30,0

35,0

40,0

45,0

Замужем, N=289 Не замужем, N=64

Разведена/вдова, N=47 Total, N=400


Рисунок 6. Доли респонденток, покупавших 3 и более категорий товаров при учете их социального статуса (в %), (N=400).

Различия между женщинами по количеству детей и членов семьи статистически не значимы.

Таким образом, категория женщин, чаще остальных покупающих переработанную продукцию различных категорий – это именно незамужние женщины в возрасте от 20 до 30 лет, а так же от 31 и до 40 лет. Можно предположить, что эта категория потребителей наиболее чувствительна к появлению новинок, расширению ассортимента. 
Характеристики продукции, оказывающие влияние на покупку товара.

Респондентам предлагалось указать приоритетные характеристики переработанной продукции, которые влияют на совершение покупки (по категориям продукции). 

В целом, по всем категориям переработанной продукции из овощей, грибов и фруктов были выявлены следующие характеристики, оказывающие наибольшее влияние на покупку товара: вкусовые качества продукции, внешний вид продукции (вид продуктов в банке, цвет, консистенция), срок хранения, цена, расфасовка, оформление и дизайн упаковки, доступность в торговых точках. Эти характеристики были указаны более чем 10% респондентов. Доли женщин, указавших упомянутые характеристики, представлены ниже, на рисунке 7. 
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Рисунок 7. Распределение респондентов по приоритетным характеристикам продукции при покупке (в %), (N=400).

Помимо перечисленных характеристик так же были упомянуты и следующие: натуральные ингредиенты – 5,3% (n=21), наличие винтовой крышки (многоразового использования) – 1% (n=4), отсутствие консервантов – 1% (n=4), а так же: наличие витаминов, не осветленные (соки), состав продукта, наличие пряностей – доли респондентов указавших данные характеристики не превысили 1%.

По отношению ко всем категориям продукции наиболее приоритетные характеристики остаются неизменными: вкусовые качества, внешний вид продукта, срок хранения и цена. 

Цена, как фактор, влияющий на покупку наиболее приоритетна для женщин от 20 до 30 лет - 52% (n=78), а так же от 41 года до 50 - 51,8% (n=44). Чаще остальных ценой руководствуются так же замужние женщины - 48,8% (n=140) и женщины, численность семей которых составляет 6-8 человек (n=23), а так же домохозяйки - 49,1% (n=78) и студентки - 64% (n=16). 
Внешний вид продукта, подразумевающий цвет и консистенцию, как важная характеристика отмечается чаще женщинами от 41 года и до 50 лет - 84,7%. Чаще остальных обращают внимание на внешний вид продукции - студентки - 64%. Для сравнения среди пенсионеров всего 30,8% таковых, а среди работающих женщин - 45%. В разрезе по совокупному доходу семьи чаще упоминают этот фактор женщины с доходом от 10 000 сом и выше - 65,9%. В остальных группах распределение диапазоне от 45% до 55%.

Так же женщины моложе 40 лет чаще учитывают вкусовые качества продукта - 91,3% (20-30 лет) и 95,3% (31-40 лет), в то время как доля таковых респондентов в других возрастных группах находится в диапазоне от 88 до 89%. Более внимательны к вкусовым качествам работающие женщины, имеющие свой собственный доход - 94,2%, а так же студенты и домохозяйки - 92% и 91,2% соответственно. Менее всего доля таковых опрошенных среди безработных и пенсионеров - 71,4% и 76,9% соответственно. Вкусовые качества продукта более важны для группы покупателей с доходом от 3 000 сом. Среди каждой группы опрошенных данного диапазона доля респондентов, указавших вариант «вкусовые качества» составил не менее 92%, в то время как среди респондентов с доходом до 1 999 сом доля таковых составила 72%. 

Так же, более молодые женщины до 40 лет чаще обращают внимание на срок хранения продукта. Так поступают 71% респонденток от 31 до 40 лет и 74,5% в возрасте от 20 до 30 лет. Для сравнения: доля женщин от 51 до 60 лет, принимающих во внимание срок хранения при покупке, составляет 59,3%. В равной степени срок годности продукта важен как для замужних, так и незамужних женщин -70,6% (n=204) и 73,4%(n=47) соответственно. Женщины, имеющие семьи из 4-5 человек чаще отмечают данную характеристику как важную - 71,5%. Чуть менее чаще отмечают остальные - 65,7-67% от каждой группы. В разрезе по роду деятельности чаще указывают срок годности студентки - 76%. 

Оформление и дизайн упаковки важны для девушек до 30 лет - почти для пятой части данная характеристика является важной - 18,8%. Для женщин от 41 до 50 лет оформление упаковки не так важно, этим руководствуется всего лишь 8,2% женщин данного возрастного интервала. Чаще остальных обращают внимание на оформление упаковки – домохозяйки – 17,6% и реже – пенсионеры и студенты – 7,7% и 8% соответственно. 

Доли респондентов, отметивших важные характеристики переработанной продукции по категориям представлены на Рисунке 8. 
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Рисунок 8. Распределение респондентов по приоритетным характеристикам по категориям товаров(в %).
На рисунке 9. представлены приоритетные характеристики при покупке продукции по основным категориям плодоовощной продукции.
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Рисунок 9. Распределение респондентов по приоритетным характеристикам по основным категориям товаров(в %).
Как видно из диаграмм, при покупке Овощной икры и Консервированных салатов, а так же Томатной пасты и Овощных маринадов покупатели чаще всего принимают во внимание внешний вид самого продукта – цвет и консистенцию. При покупке Грибов – чаще учитывают внешний вид продукта и срок хранения. При покупке Соков – вкусовые качества продукта. 
Раздел 3 Уровень осведомленности потребителей о местных производителях, покупаемые марки продукции.

Уровень осведомленности потребителей о местных производителях

Для выявления узнаваемости респондентами местных производителей женщинам было предложено перечислить знакомые местные марки переработанной продукции из овощей и фруктов по категориям, при этом респондентам были продемонстрированы цветные фотографии этикеток продукции различных кыргызских марок, так же респонденты могли назвать и другие, не упомянутые марки продуктов.

Общий уровень осведомленности о местных производителях представлен на Таблице 2. Общее количество респондентов, назвавших, по крайней мере, одного производителя местной плодоовощной продукции составило 400 человек.
Таблица 2
Общий уровень осведомленности о местных производителях (N=400)

	Местные производители
	Количество
	%

	Смаке
	259
	65,1

	СЭМ
	254
	63,8

	Вождь краснокожих
	247
	62,1

	Вкус солнца
	208
	52

	Мастер Соус
	180
	45,2

	Домашний погребок
	136
	34,2

	Золотая Долина
	128
	32,2

	Айлана
	85
	21,4

	Келечек
	49
	12,3

	Сам Сём
	13
	3,3

	НАН
	12
	3,0

	Иссыкульский (плодоовощной комбинат)
	10
	2,5

	ЧП Сидоров
	8
	2,0

	Абдыш-Ата «Счастливый День»
	7
	1,8

	Кол Ширини
	6
	1,5

	Токмокский плодокомбинат
	6
	1,5

	Винсовхоз Ала-Тоо
	4
	1,0

	Всего
	400
	100


В таблице представлены марки, которые были упомянуты 1% и более респондентов. Так же упоминались следующие марки: «Юг», «Жалалабатский плодокомбинат», «Кызылкийский комбинат», «ЧП Матанью», «Ынтымак, г. Балыкчы», «Десерт», «Кантский Плодокомбинат», «Карабалтинский плодокомбинат», «Рентон Групп», «Ошский комбинат», «ЧП Шевченко», «Экопродукт», «Жашылча» - эти марки были упомянуты 0,5% респондентов и менее. 
Рейтинг по осведомленности, представленный в таблице 2 включает в себя все рассматриваемые нами категории товаров. 

Так как продукцией марки «Вкус Солнца» большей долей являются овощные маринады, соки, салаты и икра, а так же грибные маринады, то рассмотрим рейтинг, составленный именно из марок, конкурирующих со «Вкусом Солнца» в этих категориях (Таблица 3). Количество респондентов, осведомленных о местных марках продукции данных категорий составило 320 (n), что составляет 80% от всех опрошенных.

Таблица 3
Общий уровень осведомленности о местных производителях по основным категориям продукции. (N=312)

	Местные производители
	Количество
	%

	Смаке
	177
	55,3

	Вкус солнца
	175
	54,7

	Домашний погребок
	136
	42,5

	Золотая Долина
	128
	40,0

	Айлана
	64
	20,0

	Келечек
	47
	14,7

	Сам Сём
	13
	4,1

	НАН
	12
	3,8

	Иссыкульский
	10
	3,1

	Всего
	320
	100


Как видно из таблицы 3, лидерами по осведомленности среди потребителей местной плодоовощной продукции являются «Смаке» и «Вкус Солнца», их знают более половины респондентов, при этом разрыв в показателях обеих марок не превышает 1%. Так же эквивалентные результаты показали «Домашний погребок» и «Золотая долина», разрыв между ними составляет 2,5%, доля осведомленных респондентов 42,5% и 40% соответственно.

Как производители овощной икры и консервированных салатов наиболее известны среди респондентов марки: «Вкус Солнца» и «Домашний погребок». Каждая марка была отмечена 57,7% респондентов (n=56, N=97).
Наиболее известной как производитель овощных маринадов является марка «Вкус Солнца», ее назвали 58% (n=120) респондентов от количества тех, кто вообще назвал марки, производящие маринады из овощей (N=207). Менее половины от этой доли женщин указали марку «Смаке» - 49,3% (n=102), а так же равные доли опрошенных отметили марки «Домашний погребок» (33,8%, n=70) и «Айлана» (30,4%, n=63).
В категории соков наиболее известны марки «Золотая Долина» - 46,9% (n=127, N=271), «Смаке» - 45,8% (n=124), «Домашний погребок» - 28,8% (n=78), «Вкус Солнца» - 27,7% (n=75) и «Келечек» - 16,6% (n=45). Остальные марки набрали не более 5%.

В категории «Консервированные грибы» выделились два лидера - «Домашний Погребок», эту марку указали 52 человека или 66,7% от всех респондентов, указавших производителей продукции данной категории (N=78), а так же «Вкус Солнца» - 43,6% (n=34). Так же восемью женщинами упоминался производитель «ЧП Сидоров» - 10,3%. Остальных производителей назвали по одному человеку или 1,3%.

Производители Томатной пасты гораздо более известны потребителям, т.к. данную продукцию и покупает большее количество женщин. В данной категории были названы 16 марок, среди которых наиболее известны следующие: «Смаке» - 62,5% (n=215, N=344), «Мастер Соус» - 52% (n=179), «Вкус Солнца» - 18,9% (n=65) и «Айлана» - 12,8% (n=44).

В категории «Кетчуп» по уровню осведомленности потребителей определились два явных лидера. Более остальных, марки «СЭМ» и «Вождь краснокожих» воспринимаются именно как производители кетчупа, марки набрали 71,9% (n=253, N=352) и 69,5% (n=245) соответственно. Так же достаточное количество голосов набрала марка «Вкус солнца», которая известна как производитель кетчупа 17,9% опрошенным женщинам (n=63). Остальные марки в этой категории набрали не более 1,1% голосов.

Марка «Вкус Солнца» является лидером по осведомленности респондентов в категориях: «Овощная икра и консервированные салаты» и «Овощные маринады».

Покупаемые марки плодоовощной продукции

Для определения уровня потребления респондентам было предложено указать в каждой категории товаров покупаемые ими марки местной плодоовощной продукции, при этом респондентам в качестве подсказки предъявлялась карточка с этикетками различных местных марок.

В целом, уровень потребления категорий продукции местных производителей представлен на Рисунке 10 (N=400). Из рисунка видно, что наиболее покупаемые товары – это Томатная паста и Кетчуп. Чуть меньшее количество респондентов покупает соки. 
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Рисунок 10. Распределение респондентов по приоритетным характеристикам по категориям товаров(в %).

Рейтинг по количеству покупателей местных марок, представляющих продукцию из переработанных овощей и фруктов представлен ниже, в Таблице 4. В таблице представлены марки, которые были покупаемы 1% и более респондентов. Так же респонденты покупают и следующие марки: «Кол Ширини», «Карабалтинский плодокомбинат», «Кантский Плодокомбинат», «Юг», «Жалалабатский плодокомбинат», «Ынтымак», г. Балыкчы, «Десерт», «Орегон», «Кызылкийский комбинат», «ЧП Матанью», «Рентон Групп», «Ошский», «Экопродукт», «Жашылча». Доли покупателей данных марок не превышает 0,8% (n=3).

Таблица 4

Доли покупателей местных марок плодоовощной продукции, (N=400)

	Местные производители
	Количество
	%

	Вождь краснокожих
	206
	51,5

	Смаке
	193
	48,3

	СЭМ
	187
	46,8

	Мастер Соус
	139
	34,8

	Вкус солнца
	131
	32,8

	Золотая Долина
	91
	22,8

	Домашний погребок
	86
	21,5

	Айлана
	56
	14,0

	Келечек
	35
	8,8

	Иссыкульский (плодоовощной комбинат)
	11
	2,8

	Сам Сём
	7
	1,8

	Токмокский плодокомбинат
	7
	1,8

	ЧП Сидоров
	6
	1,5

	Абдыш-Ата «Счастливый День»
	6
	1,5

	НАН
	4
	1,0

	Винсовхоз Ала-Тоо
	4
	1,0

	Всего
	400
	100


Как видно из таблицы 4, продукцию марки «Вкус Солнца» покупают 32,8% респондентов, осведомлены же о ней 50,8% опрошенных (Таблица 3). Таким образом, по количеству покупателей марка «Вкус Солнца» находится на пятом месте.

Наиболее покупаемыми являются марки, которые известны потребителям как производители томатной пасты и кетчупа: «Вождь Краснокожих», «Смаке», «Сэм», «Мастер Соус».

Рейтинг самых покупаемых марок переработанной продукции включает все рассматриваемые нами категории продукции. Так как продукцией марки «Вкус Солнца» являются большей долей овощные маринады, соки, салаты и икра, а так же грибные маринады, поэтому далее мы рассмотрим рейтинг, составленный именно из марок, конкурирующих со «Вкусом Солнца» в основных категориях продукции (Таблица 5). Количество респондентов, покупавших данные категории продукции, составило 274 (n), что составляет 68,5% от всех опрошенных.

Таблица 5
Общие доли покупателей местных марок плодоовощной продукции по основным категориям плодоовощной продукции (N=274)
	Местные производители
	Количество
	%

	Вкус солнца
	107
	39,1

	Смаке
	101
	36,9

	Золотая Долина
	91
	33,2

	Домашний погребок
	86
	31,4

	Келечек
	33
	12,0

	Айлана
	25
	9,1

	Иссыкульский (плодоовощной комбинат)
	11
	4,0

	Сам Сём
	7
	2,6

	Абдыш-Ата «Счастливый День»
	7
	2,6

	ЧП Сидоров
	6
	2,2

	НАН
	4
	1,5

	Винсовхоз Ала-Тоо
	4
	1,5

	СЭМ
	3
	1,1

	Кол Ширини
	3
	1,1

	Токмокский плодокомбинат
	3
	1,1

	Всего
	274
	100


Как видно из таблицы 5 наиболее покупаемой маркой в категориях: овощные маринады, соки, салаты и икра, а так же грибные маринады является «Вкус Солнца». Ее покупают 39% респондентов, покупающих продукцию данных категорий. Так же достаточно высокие доли покупателей у марок: «Смаке», «Золотая Долина» и «Домашний Погребок». Доли покупателей продукции данных марок находятся в диапазоне от 31,4% до 36,9%. 

В категории «Овощные маринады» лидером по количеству покупателей определенно является марка «Вкус Солнца», ее покупают 59,8% респондентов (n=61, N=102). Так же более четверти покупателей всех марок овощных маринадов приобретают продукты под маркой «Смаке» - 27,5% (n=28). Равнозначные показатели имеют марки «Домашний Погребок» и «Айлана» - 23,5% (n=24) и 22,5% (n=23). 

Маринады марки «Вкус Солнца» чаще остальных покупаются женщинами в возрасте от 31 года до 50 лет - 54,1%, доля таковых среди потребителей других марок находится в диапазоне от 45 до 47%. В то же время женщин до 30 лет среди потребителей маринадов марки «Вкус Солнца» 41%, в то время как среди потребителей других марок - от 45,8 до 50%. То есть маринованные овощи марки «Вкус Солнца» покупают чаще женщины от 31 до 50 лет. 
Так же среди потребителей «Вкуса Солнца» больше замужних женщин - 68,9%, а так же домохозяек – 41%, чем среди потребителей других марок. Зато и меньше незамужних - 19,7%, в то время, как среди потребителей маринадов «Айлана» таковых 43,5%, а среди потребителей «Смаке» - 35,7%. Так же 9,8% семей покупающих маринады “Вкус Солнца” состоят из 6-8 членов. Среди потребителей других марок маринадов таких многочисленных семей нет.
В категории «Овощная икра и консервированные салаты» самые покупаемые марки - «Вкус Солнца» и «Домашний Погребок», данные марки покупают 47,6% (n=20) респондентов от всех покупающих икру и консервированные салаты (N=42). Покупателями овощной икры и салатов чаще являются женщины до 50 лет. Причем женщины от 41 до 50 лет чаще покупают «Вкус Солнца» - n=7(N=10, 70%), для сравнения: доля покупающих «Домашний Погребок» среди женщин того же возраста составляет 40% - n=4. А женщины до 40 лет чаще покупают продукцию «Домашнего Погребка» - 58,3% от женщин в возрасте от 20 до 30 лет (n=7, N=12) и 53,8% (n=7, N=13) от женщин от 31 до 40 лет. Покупателями «Вкуса Солнца» в данных возрастных категориях являются 41,7% и 38,5% респондентов соответственно.
70% потребляющих икру и салаты марки «Домашний Погребок» в возрасте от 20 до 40 лет, в то время как потребителей «Вкуса Солнца» в таком же возрасте всего 50%. Зато 45% потребителей «Вкуса Солнца» - это женщины в возрасте от 41 до 60 лет. Среди потребителей конкурентной марки таковых 30%. Икру и салаты «Вкус Солнца» покупают и семьи с количеством человек от 6 и до 8, таковых - 15%. В то время как среди респондентов - покупателей «Домашнего погребка» таковых нет. «Вкус Солнца» в большей степени покупают работающие женщины - 65%, в меньшей степени домохозяйки - 25%. Среди потребителей «Домашнего погребка» наоборот - чуть больше домохозяек - 30%, и безработных - 15%. 
Из соков местного производства женщины чаще предпочитают покупать марки: «Золотая Долина» - 40,5% (n=94, N=232), «Смаке» - 34,5% (n=80). Доли покупателей соков марок «Домашний Погребок» и «Вкус Солнца» равнозначны: 19,4% (n=45) и 18,5% (n=43) соответственно. Так же 13,8% респондентов отметили марку «Келечек» (n=32). Соки остальных марок набрали менее 5% покупателей.
Соки марки «Вкус Солнца» чаще остальных покупают женщины от 41 года и до 50 лет, таковых - 23,3%. Среди покупательниц других марок таковых - от 13 до 18%. Так же чаще отдают предпочтение сокам «Вкус Солнца» одинокие (незамужние, разведенные, вдовы) женщины - 30,2%. 

Среди марок, представляющих местные грибные консервы наиболее покупаемы следующие: «Домашний Погребок», который указали 64,7% (n=22, N=34) респондентов, покупающих грибные консервы. Семь человек (20,6%) покупают марку «Вкус Солнца» и 17,6% (n=7) покупают продукцию «ЧП Сидоров».
Грибные консервы марки «Вкус Солнца» чаще покупают женщины от 31 года - 71,4%. Доля таковых респондентов-покупателей марки «Домашний Погребок» - 50%. Чаще покупатели «Вкуса Солнца» замужние женщины - 71,4%, («Домашний Погребок» - 59%), а так же работающие - 57,1% («Домашний Погребок» - 36,4%), семьи из более 4-х человек - 57% («Домашний Погребок» - 40,9%).

В категории «Кетчуп» марка «Вкус Солнца» стоит на третьем месте и покупается 10% респондентов (n=31, N=311). В этой категории продукции выделились два явных лидера - «СЭМ» и «Вождь Краснокожих», которые были отмечены 59,2% (n=184) и 66,2% (n=206) покупателей соответственно. Таким образом, марка «Вкус Солнца» заняла третье место. Кетчупы остальных марок покупаются не более чем 1% респондентов. 
Из марок томатных паст наиболее покупаемыми являются «Смаке» - 47,6% (n=150, N=315), а так же «Мастер Соус» - 43,8% (n=138). Более десятой части респондентов покупают томатную пасту марки «Айлана» - 13% (n=41) и десятая часть женщин покупают «Вкус Солнца» - 10,2% (n=32).
Около половины всех респондентов (N=400) покупают плодоовощную продукцию 3-5 марок - 49% (n=196), чаще это женщины в возрасте до 30 лет - 53,7% (n=80, N=149), а так же от 31 до 40 лет - 51,4% (n=55, N=107). Чуть меньшая доля опрошенных отдает предпочтение 1-2 маркам - 44,3% (n=177, N=400), в основном - это женщины старше 41 года. В возрастной группе от 41 до 50 лет таковых 51,8% (n=44, N=85), а в группе от 51 до 60 лет таковых 50,8% (n=30, N=59). Доля тех, кто покупает продукцию 6 и более марок составляет 6,8% (n=27), среди возрастных групп существенных различий нет (Рисунок 11).
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Рисунок 11. Доли респондентов по количеству покупаемых марок продукции (в %, N=400).

По уровню дохода семьи респонденты поделились следующим образом: более половины семей с доходом до 4 999 сом потребляют продукцию 1 - 2 марок. Среди женщин с общим семейным доходом до 1 999 сом таковых 55,6% (n=10, N=18), среди женщин с доходом от 2 000 сом до 4 999 сом таковых 50,8% (n=98, N=193). Для сравнения: доля покупающих 1-2 марки продукции среди женщин с доходом от 10 000 сом всего 22% (n=11, N=48). Женщины с доходом от 5 000 до 9 999 сом, а так же от 10 000 сом чаще остальных покупают от 3 до 5 различных марок - 51,8% (n=58, N=112) и 56,3% (n=27, N=48) соответственно. Более 6 марок переработанных продуктов чаще покупают женщины с доходом от 10 000 сом на всю семью - 20,8% (n=10). Доля таковых среди остальных групп не превышает 7%.
Частота и объемы покупок плодоовощной продукции местного производства.

Частота покупок категорий товаров:

Для определения частоты покупок интересующих нас категорий плодоовощной продукции респондентам было предложено определить, как часто они совершают покупку тех или иных товаров. При этом предлагались следующие варианты ответов: каждый день, через день, 2 раза в неделю, раз в неделю, 2 раза в месяц, раз в месяц, раз в два месяца, раз в три месяца, раз в полгода, раз в год. 
Общая частота покупок респондентами овощных маринадов кыргызского производства представлена на рисунке 12. Как следует из диаграммы, респонденты чаще всего покупают овощные маринады раз в неделю, 2 раза в месяц и 1 раз в месяц. С такой частотой совершаются 84% покупок овощных маринадов. 
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 Рисунок 12. Общая частота покупок овощных маринадов местного производства, (N=102), % 
Общая частота покупок овощной икры и консервированных салатов местных производителей представлена на рисунке 13. Как видно из диаграммы, респонденты чаще покупают икру и салаты раз в месяц, раз в три месяца и раз в полгода.
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Рисунок 13. Общая частота покупок овощной икры и консервированных салатов местного производства, (N=42), % 
Общая частота покупок соков местных производителей представлена на рисунке 14. На рисунке видно, что покупки соков чаще совершаются раз в неделю, 2 раза в месяц и раз в месяц. Менее пятой части покупок соков (17,7%) осуществляются 2 раза в неделю. Более десятой части - раз в 3 месяца (12,9%).
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Рисунок 14. Общая частота покупок соков местного производства, (N=232), % 
Общий уровень покупок грибных консерв представлен на рисунке 15. Из диаграммы видно, что наиболее часто грибы покупаются респондентами раз в месяц и раз в полгода, а так же более десятой доли покупок совершаются раз в два месяца и раз в три месяца. 
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Рисунок 15. Общая частота покупок консервированных грибов местного производства, (N=34), %

Общая частота покупки томатной пасты представлена на рисунке 16. Более половины покупок томатной пасты совершается раз в месяц(55,2%). Пятая часть покупок совершается 2 раза в месяц. И равные доли приобретений осуществляются раз в неделю и раз в два месяца. 
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Рисунок 16. Общая частота покупок томатной пасты местного производства, (N=315), %

Общая частота покупок кетчупа представлена на рисунке 17. Большая часть покупок кетчупа осуществляется раз в месяц, 2 раза в месяц и раз в неделю.
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Рисунок 17. Общая частота покупок кетчупа местного производства, (N=311), %

Объемы покупок продукций различных марок:

Для определения объемов покупок товаров наиболее покупаемых марок респондентам было предложено определить частоту совершаемых ими покупок, а так же усредненный объем продукции, приобретаемый ими за одну покупку. Таким образом, были выявлены следующие результаты:
Оценить объем покупаемых овощных маринадов в месяц марки «Вкус Солнца» смогли все покупавшие продукцию данной марки респонденты (N=61). В среднем овощные маринады марки «Вкус Солнца» респонденты покупают по 2,1 кг. в месяц (Рисунок 15). Половина респондентов покупают маринады данной марки объемом 1 кг и более в месяц и более, половина опрошенных - 1 кг. и менее. То есть медиана объема составляет 1 кг. Большинство респондентов покупают 0,5 кг. в месяц. Максимальный объем составил 11 кг.

Оценить объем покупок маринадов «Домашний Погребок» смогли все покупатели данной марки (N=24) В отличие от «Вкуса Солнца» маринады под маркой «Домашний Погребок» покупают в среднем в объеме 2,25 кг в месяц (Рисунок 15). Медиана объема так же составила 1 кг. Мода объемов покупки составила так же 0,5 кг. Максимальное значение - 10 кг. 

Оценить месячный объем покупки маринадов марки «Смаке» смогли 28 респондентов (N). В среднем маринады данной марки покупают 2,5 кг в месяц (Рисунок 18), большинство респондентов покупают 0,5 кг в месяц. Медиана составила 0,75 кг - это значит, что половина респондентов покупают 0,75 кг и менее в месяц, а другая половина 0,75 кг и более в месяц. Максимальное значение составило так же 11 кг.
[image: image15.emf]Объемы покупок респондентами овощных 

маринадов местных марок в месяц, среднее 

арифметическое значение (кг).

2,1

2,25

2,5

1,9

2,0

2,1

2,2

2,3

2,4

2,5

Овощные Маринады

Вкус Солнца, N=61 Домашний Погребок, N=24

Смаке, N=28


Рисунок 18. Объемы покупок овощных маринадов местных марок в месяц, среднее арифметическое значение (кг).
Оценить объем покупаемых ими салатов и икры в месяц смогли все респонденты-покупатели марок «Вкус Солнца» (N=20) и «Домашний Погребок» (N=20). В среднем икру и салаты «Вкус Солнца» покупают по 2,7 кг. в месяц, в то время как «Домашний погребок» - 1,6 кг. в месяц (Рисунок 19). Медиана по объему покупок «Вкуса Солнца» составила 1 кг, а по «Домашнему погребку» - 0,75 кг. Максимальный объем покупки икры и салатов «Вкус Солнца» составил 11 кг, у «Домашнего Погребка» на 1 кг меньше.
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Рисунок 19. Объемы покупок респондентами овощной икры и консервированных салатов местных марок в месяц, среднее арифметическое значение (кг).

Оценить месячный объем покупок соков марки «Вкус Солнца» смогли 42 респондента из 43 (N=42). В среднем, соки «Вкус Солнца» покупаются по 7,8 литров в месяц (рисунок 20). Половина респондентов покупают 10 и более литров в месяц, половина - 10 литров и менее, то есть медиана составляет 10 литров. Минимальное значение - 0,5 л., максимальное - 11 литров. Так же большинство респондентов покупают именно по 11 литров в месяц.
Из 45 человек, покупающих соки «Домашний Погребок» все смогли оценить объемы месячных покупок. Так, среднее значение объема составляет 8,1 л. (рисунок 20). Медиана объемов составляет 10 литров, максимальное значение 11 литров, равно как и мода. Минимальное так же составляет 0,5 литров. 

Из 94 человек, покупавших соки марки «Золотая долина» 90 респондентов смогли оценить ежемесячный объем покупаемой продукции. В среднем соки «Золотая Долина» респонденты покупают по 8,3 литра в месяц. Половина респондентов покупают 10 и более литров, остальная половина покупают 10 и менее литров, таким образом, медиана составляет 10 литров. Мода значений так же составила 10 литров. Максимальное значение - 11 литров, минимальное значение составило 0,5 литра. 
Из 80 респондентов, покупавших соки «Смаке» оценили объемы месячных покупок 77 человек, остальные затруднились ответить. Среднее значение объема покупок - 8,2 литра (рисунок 20). Максимальное значение и мода составили 11 литров, минимальное значение - 0,5 литра. Медиана составила 10 литров. 
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Рисунок 20. Объемы покупок респондентами соков местных марок в месяц, среднее арифметическое значение (л).
Все респонденты-покупатели грибной продукции марок «Вкус Солнца» (N=6) и «Домашний Погребок» (N=22) смогли оценить месячный объем покупок. В среднем объем покупок грибов марки «Вкус Солнца» составил 0,6 литра, а марки «Домашний Погребок» - 1 литр (рисунок 21). Медианы, моды и минимальные значения по обеим маркам составили 0,5 литра. Максимальное значение по объему покупок продукции марки «Вкус Солнца» составило 1 литр, а по продукции марки «Домашний Погребок» - 5 литров.
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Рисунок 21. Объемы покупок респондентами грибных консервов местных марок в месяц, среднее арифметическое значение (кг).
Все респонденты покупатели томатной пасты марок «Вкус Солнца» (N=32), «Смаке» (N=150), «Айлана» (N=41) и «Мастер Соус» (N=138) смогли оценить свои ежемесячные объемы покупок томатной пасты. Средние значения объемов покупки томатных паст данных марок находятся на одном уровне - от 1,3 до 1,6 кг (Рисунок 22). Медианы по всем маркам составили 1 кг, равно как и моды, исключая «Мастер Соус». Наиболее часто встречающийся объемы покупок томатной пасты «Мастер соус» - 0,5 кг. Минимальные значения по всем маркам - 0,5 кг. Максимальное значение по объему покупок томатной пасты «Вкус Солнца» - 5 кг, «Смаке» и «Айлана» - 10 кг, а «Мастер соус» - 11 кг.
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Рисунок 22. Объемы покупок респондентами томатной пасты местных марок в месяц, среднее арифметическое значение (кг).
Все покупатели кетчупа марок «Вкус Солнца» (N=31), «СЭМ» (N=184), «Вождь Краснокожих» (N=206) смогли оценить объемы покупок данной продукции в месяц. Средние значения объемов покупок находятся в диапазоне от 1,3 до 1,8 кг (Рисунок 23). 
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Рисунок 23. Объемы покупок респондентами кетчупа местных марок в месяц, среднее арифметическое значение (кг).
Более половины покупателей кетчупа марки «Вкус Солнца» приобретают 0,5 кг. Продукции в месяц. Максимальное значение составило 10 кг. 

Медиана объема покупок кетчупов марок «СЭМ» и «Вождь Краснокожих» составило 1 кг. Максимальное значение - 11 кг, минимальное - 0,5 кг.

Оценка характеристик местных марок плодоовощной продукции 

Овощные Маринады: В категории «Овощные маринады» мы рассмотрели продукцию следующих наиболее покупаемых марок: «Вкус Солнца», «Домашний Погребок», «Смаке» и «Айлана». Продукты были оценены респондентами по следующим характеристикам: цена, внешний вид продукции (цвет, консистенция), вкус, срок хранения, оформление и дизайн упаковки, расфасовка, доступность в торговых точках. Характеристики были оценены по пятибалльной шкале, где 5 - это отлично, 4 - хорошо, 3 - ни плохо, ни хорошо, 2 - плохо, 1 - очень плохо (Рисунок 24).
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Рисунок 24. Оценки респондентов характеристик овощных маринадов местных марок, %.

Все параметры маринадов марки «Вкус Солнца» максимально были оценены как отличные. Минимальная оценка - плохо, исключая «Срок хранения», по этому параметру минимальное значение составил - очень плохо. Чаще всего респонденты оценили вкус маринадов этой марки, а так же оформление как хорошие (Мода). Моды по параметрам «Внешний Вид продукции», «Вкус», «Расфасовка» и «Доступность в торговых точках» составили - отлично. 

Минимальные оценки по всем характеристикам маринадов марки «Домашний погребок» составили - «плохо», а максимальные по всем параметрам - отлично. Наиболее частые оценки по параметрам «Вкус», «Расфасовка» и «Доступность в торговых точках» составили - отлично, а по характеристикам: цена, внешний вид продукта, срок хранения и расфасовка составили - хорошо. 
Маринады марки «Смаке» в качестве минимальных оценок получили «ни плохо, ни хорошо» по следующим параметрам: цена и вкус. По параметрам: внешний вид продукции, оформление и дизайн упаковки, расфасовка и доступность в торговых точках минимальные оценки составили - «плохо». И только срок хранения минимально был оценен как «очень плохо». Максимальные оценки - очень хорошо по всем критериям. Наиболее часто встречающиеся оценки: «хорошо» - по параметрам: цена, внешний вид; «очень хорошо» - по всем остальным параметрам.

В качестве минимальных оценок маринады марки «Айлана» получили «хорошо» по параметрам: вкус и внешний вид продукта. По всем остальным параметрам - «ни плохо, ни хорошо». Максимальные оценки - «отлично» по всем параметрам. Моды - «хорошо» по цене и доступности в торговых точках, остальные характеристики - «отлично»
Соки:

Среди соков местного производства была рассмотрена продукции таких наиболее покупаемых марок, как: «Вкус солнца», «Домашний Погребок», «Смаке», «Золотая долина». Соки были оценены женщинами по характеристикам: цена, внешний вид продукции (цвет, консистенция), вкус, срок хранения, оформление и дизайн упаковки, расфасовка, доступность в торговых точках. Характеристики были оценены по пятибалльной шкале, где 5 - это отлично, 4 - хорошо, 3 - ни плохо, ни хорошо, 2 - плохо, 1 - очень плохо (Рисунок 25).
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Рисунок 25. Оценки респондентов характеристик соков местных марок, %.

Соки всех указанных марок в качестве максимальных оценок по всем параметрам получили «отлично».

Минимальные оценки соков марки «Вкус Солнца» по параметрам: доступность в торговых точках и оформление и дизайн упаковки - «ни плохо, ни хорошо», по остальным параметрам - «плохо». Моды оценок по цене и оформлению упаковки составили четыре балла, то есть - «хорошо». Моды остальных характеристик - отлично.

Минимальная оценка соков «Золотая Долина» по внешнему виду составила - «ни плохо, ни хорошо», по остальным параметрам - «плохо». Моды по характеристикам цена и оформление и дизайн упаковки составили 4 балла, то есть «хорошо». По остальным параметрам - «отлично». 

Моды оценок соков марки «Смаке» так же по параметрам цена и оформление и дизайн упаковки составили «хорошо», по остальным параметрам, так же как и у соков «Золотая Долина» составили «отлично». Минимальные оценки в 3 балла (ни плохо, ни хорошо) по параметрам: цена, внешний вид продукции, вкус, доступность в торговых точках. По остальным параметрам - «плохо». 

Мода оценок респондентов соков марки «Домашний Погребок» по параметру оформление и дизайн упаковки составила 4 балла (хорошо). По остальным параметрам - отлично. Минимальные значения - «плохо» во всем параметрам, исключая внешний вид продукции (цвет, консистенция), по этим параметрам минимальные оценки - ни плохо, ни хорошо.

Овощная икра и консервированные салаты:

В категории «Овощная икра и консервированные салаты» среди местных производителей были рассмотрены наиболее часто покупаемые марки: «Вкус Солнца» и «Домашний Погребок». Продукция этих марок была оценена опрошенными по тем же характеристикам: цена, внешний вид продукции (цвет, консистенция), вкус, срок хранения, оформление и дизайн упаковки, расфасовка, доступность в торговых точках. Характеристики были оценены по пятибалльной шкале, где 5 - это отлично, 4 - хорошо, 3 - ни плохо, ни хорошо, 2 - плохо, 1 - очень плохо (Рисунок 26).
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Рисунок 26. Оценки респондентов характеристик овощной икры и консервированных салатов местных марок, %.

Продукция марки «Вкус Солнца» максимально была оценена на 5 баллов по всем характеристикам, как и продукция марки « Домашний Погребок». 

Минимальные оценки, которые получили салаты и икра марки «Вкус Солнца» составили «ни плохо, ни хорошо» по всем параметрам, исключая цену. Данная характеристика была минимально оценена в 2 балла, то есть - плохо. Наиболее часто встречающиеся оценки респондентов икры и салатов марки «Вкус Солнца» составили 4 баллы, или «хорошо» по цене и оформлению и дизайну упаковки, по остальным параметрам - 5 баллов или «отлично».

Минимальные оценки характеристик: цена, внешний вид продукции и доступность в торговых точках икры и салатов марки «Домашний Погребок» составили 2 балла, то есть «плохо», по сроку хранения - «очень плохо», по остальным параметрам минимальные оценки составили 3 балла, или «ни плохо, ни хорошо». Моды оценок по продукции «Домашний Погребок» составили 4 балла, то есть «хорошо» - по всем параметрам, исключая доступность продукта в торговых точках. По этому параметру мода составила 5 баллов, то есть «отлично».

Консервированные грибы:

Среди консервированной грибной продукции местного производства нами были рассмотрены следующие наиболее покупаемые марки: В категории «Овощная икра и консервированные салаты» среди местных производителей были рассмотрены наиболее часто покупаемые марки: «Вкус Солнца» и «Домашний Погребок». Продукция этих марок была оценена опрошенными по характеристикам: цена, внешний вид продукции (цвет, консистенция), вкус, срок хранения, оформление и дизайн упаковки, расфасовка, доступность в торговых точках. Характеристики были оценены по пятибалльной шкале, где 5 - это отлично, 4 - хорошо, 3 - ни плохо, ни хорошо, 2 - плохо, 1 - очень плохо (Рисунок 27).
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Рисунок 27. Оценки респондентов характеристик консервированной грибной продукции местных марок, %.

Все характеристики рассматриваемых нами марок респондентами были максимально оценены на «отлично». 

Минимальные значения по всем характеристикам консервированной грибной продукции марки «Вкус Солнца» составили 4 балла, то есть - «хорошо». Моды оценок по цене и по оформлению и дизайну упаковок составили 4 балла, то есть «хорошо». По остальным параметрам - отлично. 

Минимальные значения грибной продукции марки «Домашний Погребок» составили 3 балла по всем параметрам, исключая цену, по этой характеристике минимальное значение составило 2 балла, то есть «плохо». Моды по всем параметрам составила 5 баллов, то есть «отлично». 

Минимальные оценки по всем характеристикам грибной консервированной продукции марки «ЧП Сидоров» составили 4 балла. 

Кетчуп:

В категории «Кетчупы» среди местных производителей были рассмотрены следующие наиболее часто покупаемые марки: «Вкус Солнца», «СЭМ», «Вождь Краснокожих». Кетчупы данных марок были оценены респондентами характеристикам: цена, внешний вид продукции (цвет, консистенция), вкус, срок хранения, оформление и дизайн упаковки, расфасовка, доступность в торговых точках. Характеристики были оценены по пятибалльной шкале, где 5 - это отлично, 4 - хорошо, 3 - ни плохо, ни хорошо, 2 - плохо, 1 - очень плохо (Рисунок 28).
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Рисунок 28. Оценки респондентов характеристик кетчупов местных марок, %.

Максимальные оценки продукции всех марок по всем перечисленным параметрам составили «отлично». Минимальные оценки составили «плохо» по всем параметрам, исключая оформление кетчупа «Вождь Краснокожих», по этому параметру кетчуп данной марки получил 1 балл - то есть очень плохо, расфасовка кетчупа «СЭМ» мак же минимально была оценена на 1 балл. Доступность в торговых точках кетчупа марки «СЭМ» получила 3 балла, то есть «ни плохо, ни хорошо». 

Моды оценок женщин кетчупа «Вкус Солнца» составили 4 балла по параметрам: цена и оформление и дизайн упаковки. По остальным параметрам - отлично.

Наиболее часто встречающиеся оценки кетчупа «СЭМ» составили 5 баллов или «отлично» по всем характеристикам, исключая «оформление и дизайн упаковки». 

Моды оценок всех параметров кетчупа «Вождь Краснокожих» составили «отлично». 

Томатная паста:

В категории «Томатная паста» мы рассмотрели продукцию следующих наиболее покупаемых марок: «Вкус Солнца», «Смаке» и «Айлана», «Мастер Соус». Продукты так же были оценены респондентами по характеристикам: цена, внешний вид продукции (цвет, консистенция), вкус, срок хранения, оформление и дизайн упаковки, расфасовка, доступность в торговых точках. Характеристики были оценены по пятибалльной шкале, где 5 - это отлично, 4 - хорошо, 3 - ни плохо, ни хорошо, 2 - плохо, 1 - очень плохо (Рисунок 29).
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Рисунок 29. Оценки респондентов характеристик томатной пасты местных марок, %.

Все характеристики томатной пасты рассматриваемых нами марок максимально были оценены на «отлично».

Характеристики Томатной пасты «Вкус Солнца» минимально были оценены как «ни плохо, ни хорошо», исключая параметр «срок хранения». По этой характеристике минимальная оценка составила 2 балла, то есть - плохо. Наиболее часто встречающиеся оценки - «хорошо» по параметрам: цена и оформление, и дизайн упаковки. По остальным характеристикам - отлично.

Томатная паста «Смаке» в качестве минимальных оценок получила «очень плохо» по цене и оформлению упаковки, по этим же параметрам мода оценок составила «хорошо». По остальным параметрам минимальная оценка - «плохо», а мода оценок - «очень хорошо».

В качестве минимальных оценок томатная паста «Айлана» получила 4 балла по параметрам: внешний вид и вкус. По параметрам срок хранения и оформление - «ни плохо, ни хорошо», а по параметрам: цена, расфасовка, доступность в торговых точках - «плохо». Мода оценок респондентов по всем параметрам - «отлично».

Минимальные оценки томатной пасты «Мастер Соус» по всем параметрам составили «плохо». Наиболее часто встречающиеся оценки - «отлично» по всем параметрам, исключая «оформление и дизайн упаковки», по этой характеристике мода оценок составила - «хорошо».
Причины покупки/не покупки плодоовощной продукции марки «Вкус Солнца»
Причины не покупки:

Респондентам, не покупавшим продукцию марки «Вкус Солнца» любой из представленных категорий продукции мы предложили указать причины, по которым они не совершали покупку продукции данной марки. В общей сложности таковых респондентов оказалось 269 человек (n) от общей выборки в 400 опрошенных (N), что составило 67,3%. В анализе этого вопроса мы приняли именно 269 человек за 100%, то есть - N. Основные причины не покупки указанной продукции «Вкуса Солнца» представлены в таблице 6. 
Таблица 6
Причины не покупки плодоовощной продукции марки «Вкус Солнца», (N=269)
	Варианты ответов
	Количество
	%

	Никогда не слышал о такой марке
	192
	71,4

	Привыкли к другим маркам
	44
	16,4

	Консервирую /заготавливаю дома
	11
	4,1

	Другое
	10
	3,7

	Непривычный вид самого продукта
	5
	1,9

	Не интересовалась /не обращала внимание
	4
	1,5

	Цена
	4
	1,5

	Не привлекательное оформление упаковки
	3
	1,1

	З/О
	2
	0,7

	Всего
	269
	100


Как следует из таблицы, основной причиной является неосведомленность о марке «Вкус Солнца». По этой причине более 70% респондентов данной группы не совершали покупку. И всего 16,4% опрошенных не покупают продукцию «Вкус Солнца» тем самым, проявляя лояльность к другим маркам. 

Помимо указанных в таблице причин были названы и иные, вошедшие в графу «Другое»: «не встречал в торговых точках», «недостаточный ассортимент», «добавляют консерванты», «сомнение в качестве продукции», «отсоветовали знакомые», «не беру местную консервированную продукцию», «боюсь быть обманутым». Доли респондентов, указавших данные причины, не превышают 0,7%, т.е. 2 человека.

Причины покупки:

Респондентам, покупавшие продукцию марки «Вкус Солнца» любой из представленных категорий мы предложили указать причины, по которым они совершили первую покупку. В общей сложности таковых респондентов оказалось 131 человек (n) от общей выборки в 400 опрошенных (N), что составило 32,8%. В анализе этого вопроса мы приняли именно 131 человек за 100%, то есть - N. Основные причины покупки продукции «Вкус Солнца» представлены в таблице 7. 

Таблица 7
Причины покупки плодоовощной продукции марки «Вкус Солнца», (N=131)
	Варианты ответов
	Количество
	%

	Приятный внешний вид продукта
	58
	44,3

	Доступность в торговых точках
	31
	23,7

	Приемлемая цена продукции
	27
	20,6

	Увидела на прилавке
	20
	15,3

	Удобная расфасовка
	15
	11,5

	Привлекательное оформление упаковки
	14
	10,7

	Посоветовали родственники/знакомые
	10
	7,6

	Посоветовал продавец
	9
	6,9

	Срок годности (свежесть продукта)
	9
	6,9

	Другое
	24
	18,3

	Всего
	131
	100


Основной причиной покупки плодоовощной продукции «Вкус Солнца» является приятный внешний вид самого продукта, то есть цвет и консистенция. Так же достаточно значимыми факторами, влияющими на покупку данной продукции, являются доступность в торговых точках и приемлемая цена. 
Далее, респондентам, покупавшим продукцию интересующей нас марки, было предложено определить, что им теперь после покупки более всего нравится в продукции «Вкус Солнца». 

Основное достоинство переработанной продукции «Вкус Солнца», по мнению респондентов» - это вкусовые качества. Так посчитали 83,2% опрошенных (n=109, N=131). Следующее, что понравилось респондентам - это вид продуктов в банке, этот вариант ответа указали 38,2% женщин (n=50). Ровно 13%-там опрошенных нравится дизайн и цветовая гамма упаковки (n=13). Четыре человека из 131 (3,1%) указали, что продукция марки «Вкус Солнца» им не понравилась.

Этой же группе респондентов было предложено ответить на вопрос «Собираетесь ли Вы и в дальнейшем потреблять продукцию «Вкус Солнца»? Результаты представлены на рисунке 30. 
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Рисунок 30. Намерения респондентов покупать или не покупать продукцию марки «Вкус Солнца», N=131, %.
Среди причин, по которым респонденты не собираются покупать в дальнейшем продукцию данной марки (N=12) были названы следующие: «не вкусная продукция» - 7 человек (58%), «продукция других марок нравится больше» (3 человека), «не свежая продукция» (1 человек), «консервирую дома» (1 человек). 
Для определения характеристик продукции, не устраивающих покупателей, были опрошены женщины, покупавшие плодоовощную продукцию «Вкуса Солнца» (N=131). Результаты представлены в таблице 8.

Таблица 8
Характеристики продукции «Вкус Солнца», не устраивающие респондентов, (N=131)
	Варианты ответов
	Количество
	%

	Все устраивает
	45
	34,4

	Тип тары
	28
	21,4

	Вкусовые качества продукции
	24
	18,3

	Дизайн упаковки
	16
	12,2

	Затруднились ответить
	12
	9,2

	Другое
	24
	18,3

	Всего
	131
	100


Как видно из таблицы, более, чем треть респондентов, пробовавших продукцию марки «Вкус Солнца» все в данной продукции устраивает. Пятая часть респондентов недовольна типом тары. Вероятно, что объемные, громоздкие, и в то же время хрупкие стеклянные банки и бутылки неудобны для покупателей. 
Из 131 покупателя продукции марки «Вкус Солнца» недовольных вкусовыми качествами продукции 24 человека или 18,3%. Доли недовольных вкусом покупателей в разрезе по категориям продукции представлены в таблице 9.
Таблица 9
Доли покупателей марки «Вкус Солнца», не довольных вкусовыми качествами продуктов, в разрезе по категориям продукции, (N=131)
	Категории продукции
	Покупатели «Вкуса Солнца»
	Недовольные вкусом
	%

	Овощные маринады
	61
	12
	19,7

	Икра и салаты
	20
	6
	30,0

	Соки
	43
	5
	11,6

	Консервированные грибы
	7
	0
	0

	Томатная паста
	32
	4
	12,5

	Кетчуп
	31
	7
	22,6

	Всего
	131
	24
	18,3


На рисунке 31 представлены ответы респондентов в разрезе по возрастам. Молодежь до 30 лет и женщин от 51 года до 60 лет больше остальных все устраивает в продукции. Женщин от 31 года и до 50 лет больше остальных не устраивает тип тары, а так же вкусовые качества продукции и женщин от 20 до 40 лет чаще остальных не устраивает дизайн упаковки. 
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Рисунок 31. «Что Вас больше всего не устраивает в продукции «Вкус Солнца»?», в разрезе по возрастам, %.

Этим же самым респондентам было предложено оценить продукцию марки «Вкус Солнца» в общем по пятибалльной шкале.

Половина респондентов (50,4%, n=66, N=131) или продукцию на 4 балла, то есть как «хорошую», еще 32,8% (n=43) оценили продукцию на «отлично». То есть более 80% (83,2%) дали положительную оценку качеству продукции «Вкус Солнца» (Рисунок 32).
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Рисунок 32. «Оценка респондентами качества продукции «Вкус Солнца», %. 

В разрезе по возрастам, женщины от 30 лет чаще давали продукции оценку «отлично» - всего 22,4% (n=11, N=49) респонденток до 30 лет таким образом оценили продукцию, в то время, как от 31 и до 40 лет - 36,8% (n=14, N=38), доля таковых респонденток среди женщин от 41 года и до 50 лет - 40% (n=12, N=30), а среди женщин старше 51 года - 42,9% (n=6, N=14).

Источники получения информации о продукции марки «Вкус Солнца»
Для определения источников получения информации о продукции «Вкус Солнца» были опрошены респонденты, покупавшие продукцию данной марки и респонденты, не покупавшие, но знающие о существовании такой марки плодоовощной продукции. Количество таковых респондентов составило 208 человек – 52% (N=400). Ниже в Таблице 10 представлены основные источники информации. При этом за 100% принималось 208 человек – то есть те, кто знают о существовании такой марки. 

Таблица 10
Источники информации о марке «Вкус Солнца», (N=208)
	Варианты ответов
	Количество
	%

	Увидел в магазине
	175
	84,1

	От родственников/знакомых
	29
	13,9

	Из рекламы по ТВ
	13
	6,3

	Посоветовал продавец
	5
	2,4

	На базаре
	3
	1,4

	Другое
	6
	2,9

	Затруднились ответить
	1
	0,5

	Всего
	208
	100


При этом можно отметить, что респонденты всех возрастов в равной степени увидели продукцию прямо в магазине - от 80% до 88% в каждой возрастной группе. От родственников и знакомых чаще узнают женщины до 50 лет - от 12,5% до 18,6% в каждой возрастной группе, для сравнения: доля таковых среди женщин старше 51 года составляет 7,7% (N=26). Респондентки данной возрастной группы чаще остальных узнавали о продукции из телевизионных рекламных роликов - 15, 4%, доля таковых респондентов в остальных группах не превышает 6,8%. 
Осведомленность об Ассоциации Плодоовощных Предприятий

Для определения осведомленности потребителей о производстве продукции марки «Вкус Солнца» ассоциацией предприятий, производящих плодоовощную продукцию респондентам, знакомым с продукцией данной марки было предложено ответить на вопрос «Знаете ли вы о том, что под маркой «Вкус Солнца» производят плодоовощную продукцию несколько предприятий?». Далее, респондентам, ответившим положительно было предложено перечислить названия этих предприятий. 
Из 208 респондентов знают об ассоциации предприятий лишь 11 человек - 5,3%. И всего лишь 4 человека назвали наименования самих предприятий. Были перечислены следующие предприятия: «Токмакский Плодокомбинат», «Чолпонатинский Плодокомбинат», «Карабалтинский Комбинат», «Бишкекский комбинат».
 По мнению респондентов, именно эти предприятия производят продукцию под маркой «Вкус Солнца».

Таким образом, можно с уверенностью сказать о том, что бишкекский покупатель не осведомлен о деятельности ассоциации и ее членах.

РЕКОМЕНДАЦИИ
В целом, все рекомендации агентства «М-Вектор» по развитию бренда «Вкус Солнца» можно объединить в следующие категории:

1. Дифференцирование и позиционирование торговой марки

2. Продвижение торговой марки «Вкус Солнца»

3. Управление брендом

1. Дифференцирование и позиционирование торговой марки

На наш взгляд, слабостью торговой марки «Вкус Солнца» является то, что в настоящее время она слабо выделяется в сознании потребителей на фоне конкурентов.  Неспособность ярко выделиться на фоне конкурентов снижает вероятность запоминания торговой марки, уменьшает привлекательность торговой марки для потребителей, а также снижает частоту повторных покупок удовлетворенными покупателями.  В результате, зачастую продукция покупается импульсивно, а не на основе детерминированного выбора бренда «Вкус Солнца».

Для дальнейшего эффективного развития бренда рекомендуется выделить такую характеристику продукции, которая могла бы наиболее эффективно позиционировать бренд в сознании покупателей на фоне конкурентов, т.е. быть актуальной для рынка, простой и легко запоминающейся.  Выделив такую характеристику, рекомендуется последовательно позиционировать ее через все доступные каналы коммуникации.  

На наш взгляд, некоторая модификация концепции позиционирования будет способствовать более быстрому укреплению бренда «Вкус Солнца» в сознании потребителя. 

2. Продвижение торговой марки «Вкус Солнца»

Исходя из результатов исследования и учитывая особенности товарной группы, специалисты агентства рекомендуют использовать следующие основные методы продвижения торговой марки «Вкус Солнца»:

1. Рекламно-информационные материалы в местах продаж (POS-материалы)

Результаты исследования свидетельствуют о том, что большинство респондентов принимает решение о том, какую продукцию купить, именно в местах продаж. Импульсивный характер покупок определяет то, что на конечную покупку оказывает влияние в большей степени упаковка продукции, внешний вид (консистенция) продукции, а также информационные материалы, доступные потребителю в момент покупки. Размещение в местах реализации рекламно-информационных материалов (POS-материалов) будет способствовать не только росту продаж, но и большей узнаваемости торговой марки. Размещаемые материалы должны обязательно содержать логотип торговой марки, название, а также отражать ключевое позиционирование торговой марки. Вид POS-материалов можно выбрать в зависимости от особенностей текущей дистрибуции продукции (супермаркеты, типовые гастрономы, магазины с индивидуальным обслуживанием через прилавок, торговые палатки и/или ларьки). 

2. Дегустации

Согласно результатам исследования, самой сильной стороной продукции, реализуемой под торговой маркой «Вкус Солнца» является то, что большинству покупателей нравится ее вкус.  Более того, превалирующее число потребителей, попробовавших продукцию, готово покупать ее и в дальнейшем. Дегустации позволят не только стимулировать покупку продукции «Вкус Солнца» постоянными покупателями данной категории продуктов, а расширить также рынок потребителей данной категории за счет тех, кто сомневается в качестве продукции, ее вкусе или никогда не задумывался над тем, чтобы ее попробовать. Во время дегустационных мероприятий рекомендуется также использовать информационно-рекламные материалы.

3. Акции по стимулированию сбыта

Опыт работы в сфере реализации потребительских товаров свидетельствует о том, что одним из наиболее эффективных методов стимулирования продаж являются специальные мероприятия по стимулированию сбыта.  Специальные акции способствуют не только скачку продаж в период их проведения, но и большей узнаваемости бренда. Спектр приемов, которые могут быть использованы, очень широк.  К примеру, можно организовать следующие акции:

4. Проведение мгновенной лотереи среди покупателей.  
Большинство покупателей, если у них нет устойчивого предпочтения определенной торговой марки, принимают решение о покупке непосредственно в магазине.  Используя психологические особенности человека (азарт), можно подтолкнуть человека к покупке необходимого товара, предложив покупателю «сыграть в игру».  Если разница в товаре различных марок для покупателя незначительна (восприятие качества товара, цены), существует высокая вероятность того, что именно товар с лотереей будет приобретен. 

5. Проведение накопительной акции. 

Данная акция нацелена, в первую очередь, на регулярных потребителей данной категории продуктов (очень важную целевую группу для завоевания лояльности).  Смысл акции заключается в том, что потребители должны копить штрих-коды (этикетки, крышки) или другие элементы упаковки; при накоплении определенного количества штрих-кодов – покупатели получают специальные гарантированные призы.  Это будет стимулировать покупателей регулярно приобретать продукцию только данной марки.

6. Стикеры в многоэтажных жилых домах

Для усиления и продвижения торговой марки «Вкус Солнца» экспертами агентства было предложено также использовать оригинальный метод: размещать стикеры в многоэтажных жилых домах.  Смысл данной идеи заключается в том, что специально изготовленные стикеры с номерами этажей, на которых размещается также и информация о бренде «Вкус Солнца» (логотип, название, ключевое отличие) будут наклеены на стены подъездов многоэтажных домов. Данные стикеры будут не только полезны для жильцов (идентификация этажа), но и будут способствовать запоминанию бренда.  При использовании данного метода необходимо помнить о том, что стикеры должны размещаться повыше (чтобы не сорвали); дома должны быть выбраны таким образом, чтобы максимально достичь целевую группу (желательно сделать упор на дома, находящиеся вблизи сетевых магазинов, не позволяющих размещать POS-материалы на своей торговой площади) 

7. Связи с общественностью (PR)
В дополнение, рекомендуется вести регулярную работу по установлению связей с общественностью.  Размещение в СМИ информации об АПП и ее деятельности, бренде «Вкус Солнца» и предприятиях, производящих продукцию под данной торговой маркой будет способствовать дальнейшему укреплению этой марки.  В PR следует продолжать уделять внимание экологической чистоте и полезности местной продукции, а также акцентировать внимание на том, что, покупая продукцию марки «Вкус Солнца», потребитель поддерживает местных производителей (взывать к патриотическим чувствам людей).

8. Праздничные акции

При продвижении продукции «Вкус Солнца» рекомендуется активно использовать дни массовых гуляний (праздничные дни), когда большое количество людей собирается в одном месте.  В праздники можно проводить распродажи, дегустации и другие акции. 

3. Управление брендом

Результаты исследования свидетельствуют о том, что продукция различных категорий, выпускаемая под торговой маркой «Вкус солнца», воспринимается конечными потребителями как разного качества. Так овощная маринованная продукция воспринимается потребителями как высокого качества, а кетчуп оценивается как продукт более низкого качества (в данном случае имеются ввиду потребительские свойства продукции, не государственные стандарты). Опасности состоят в том, что категории продуктов худшего качества отрицательно влияют на продажи продукции других категорий. В связи с этим, необходимо, чтобы каждый вид продукции, входящий в бренд «Вкус Солнца», максимально удовлетворял желания и потребности конечного потребителя.

Консалтинговое агентство «М-Вектор» рекомендует усилить систему общего контроля качества продукции, выпускаемой под брендом «Вкус Солнца», а так же ввести ограничения и модифицировать систему условий получения прав на использование торгового знака "Вкус Солнца".
4. Проведение исследований

Для увеличения эффективности управления торговой маркой «Вкус Солнца» и принятия управленческих решений, рекомендуется проведение регулярных исследований.  В частности, в будущем рекомендуется проведение следующих видов исследований:

Исследования по выявлению характеристик ключевых потребительских свойств отдельных видов продукции (вкуса, цвета, консистенции), важных и ценных для потребителей, после чего осуществлять модификацию продукции согласно потребностям/желаниям конечных потребителей. Исследование должно носить качественный характер. 

Тестирование рекламно-информационных материалов в фокус-группах для повышения их коммуникационной эффективности.

Регулярный мониторинг восприятия бренда «Вкус Солнца» (психологического восприятия) для последующей корректировки концепции позиционирования/брендинга.

ПРИЛОЖЕНИЕ 

Вопросник

[image: image30]
Отборочные вопросы








Отборочные вопросы








1. Кто в Вашей семье решает, какие именно продукты питания покупать?

1. Я



ПЕРЕХОД К 3
2. Другой член семьи

2. Могу я сейчас побеседовать с ним?

1. Да
(ЗАЧИТАТЬ ВВЕДЕНИЕ НОВОМУ РЕСПОНДЕНТУ, ПЕРЕХОД К ВОПРОСУ 3)
2. Нет

(ЗАКОНЧИТЬ ИНТЕРВЬЮ)

3. Пол (Укажите не зачитывая)
1. Мужчина
(ЗАКОНЧИТЬ ИНТЕРВЬЮ)
2. Женщина

4. Назовите, пожалуйста, Ваш возраст ________________________

1. До 20 лет 

(Закончить интервью)

2. Старше 60 лет

(закончить интервью)

3. От 20 до 60 лет 
 

5.  (ПОКАЖИТЕ КАРТОЧКУ № 1) Глядя на эту карточку, укажите, пожалуйста, какую из перечисленной продукции КЫРГЫЗСКОГО ПРОИЗВОДСТВА Вы покупали в течение последних 12 месяцев? 

	Категории
	Покупаю
	Не покупаю

	Овощные маринады
	1
	2

	Овощная икра (баклажанная и кабачковая) и консервированные салаты 
	1
	2

	Соки
	1
	2

	Консервированные грибы
	1
	2

	Томатная паста
	1
	2

	Кетчуп
	1
	2


Информация о предпочтениях респондентов

6.  (ДАЙТЕ РЕСПОНДЕНТУ КАРТОЧКУ №1 И ОСТАВЬТЕ У НЕГО ДО ВОПРОСА 11) Какие характеристики в целом являются для Вас наиболее важными при покупке указанной в карточке продукции? (ВНЕСИТЕ СООТВЕТСТВУЮЩИЕ ОТВЕТУ КОДЫ В ТАБЛИЦУ. КОДЫ ПРИВЕДЕНЫ НИЖЕ. НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
	№
	Категории
	Упоминания

	1
	Овощные маринады
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	2
	Овощная икра (баклажанная и кабачковая) и консервированные салаты
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	3
	Соки
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	4
	Консервированные грибы
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	5
	Томатная паста
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	6
	Кетчуп
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)


	Коды для интервьюера

1. Цена
2. Внешний вид самого продукта (цвет, консистенция)
3. Вкусовые качества 
4. Срок хранения 

5. Оформление и дизайн упаковки

6. Расфасовка (объем упаковки)

7. Доступность продукции в торговых точках


7. (ПОКАЖИТЕ РЕСПОНДЕНТУ РИСУНОК №1) Какие из следующих марок, выпускающих указанную в карточке продукцию Вам знакомы? (ВНЕСИТЕ ОТВЕТЫ РЕСПОНДЕНТА В НИЖЕСЛЕДУЮЩУЮ ТАБЛИЦУ, В ГРАФУ «Упоминания»)
	№
	Категории
	Упоминания

	1
	Овощные маринады
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	
	
	4)

	2
	Овощная икра (баклажанная и кабачковая) и консервированные салаты
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	
	
	4)

	3
	Соки
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	
	
	4)

	4
	Консервированные грибы
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	
	
	4)

	5
	Томатная паста
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	
	
	4)

	6
	Кетчуп
	1)

	
	
	2)

	
	
	3)

	
	
	4)


Внимание Интервьюер! Ответы на вопросы 8-11 внести в ТАБЛИЦУ №1 в соответствующие графы.
8. (ПОКАЖИТЕ РЕСПОНДЕНТУ РИСУНОК №1) Какие из представленных на рисунке марок Вы покупаете в каждой из продуктовых категорий? 
9. (ПОКАЖИТЕ РЕСПОНДЕНТУ КАРТОЧКУ №2) Как часто Вы совершаете покупку указанных в карточке продуктов названных Вами марок?

10. Какой объем указанной продукции вы покупаете в среднем за одну покупку? 

11. (ПОКАЖИТЕ РЕСПОНДЕНТУ КАРТОКУ №3) Оцените, пожалуйста, указанную в карточке продукцию покупаемых Вами по перечисленным параметрам по следующей пятибалльной системе.

Таблица № 1

	Категории
	Покупаемые марки
	Частота покупок
	Объем
	1.Цена
	2.Внешний вид продукта (цвет, консистенция)
	3.Вкус
	4.Срок хранения
	5.Оформление и дизайн упаковки
	6.Расфасовка (объем упаковки)
	7.Доступность продукции в торговых точках

	Овощные маринады
	1)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	2)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	3)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	4)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Овощная икра (баклажанная и кабачковая) и консервированные салаты
	1)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	2)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	3)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	4)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Соки
	1)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	2)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	3)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	4)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Консервированные грибы
	1)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	2)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	3)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	4)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Томатная паста
	1)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	2)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	3)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	4)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Кетчуп
	1)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	2)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	3)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	4)
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Внимание Интервьюер! Если респондент ПОКУПАЛ продукцию марки «Вкус Солнца», то следует перейти К ВОПРОСУ 13
12. Почему вы не покупали продукцию «Вкус Солнца»? (ВАРИАНТЫ ОТВЕТОВ НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ, НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ ВАРИАНТОВ ОТВЕТА.)

1. Никогда не слышал о такой марке



ПЕРЕХОД К 22

2. Не встречал в торговых точках

3. Отсоветовал продавец

4. Непривычный внешний вид самого продукта (Цвет, консистенция)

5. Неудобная расфасовка (Объем упаковки)

                  ПЕРЕХОД

6. Не привлекательное оформление и графический дизайн упаковки 
     К 19

7. Недостаточный ассортимент (Разнообразие продукции)

8. Не свежая продукция

9. Другое_____________________________________________

13. Почему Вы решили попробовать продукцию «Вкус Солнца»? (ВАРИАНТЫ ОТВЕТОВ НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ, НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
1. Приемлемая цена продукции

2. Посоветовал продавец

3. Посоветовали родственники / знакомые

4. Приятный внешний вид самого продукта (Цвет, консистенция)

5. Удобная расфасовка (Объем упаковки)

6. Привлекательное оформление и графический дизайн упаковки 

7. Срок годности (свежесть продукта)

8. Доступность продукции в торговых точках города

9. Заинтересовала реклама продукции

10. Другое_____________________________________________

14. Что теперь Вам больше всего нравится в продукции данной  марки(ВАРИАНТЫ ОТВЕТОВ НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ, НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
1. Вкусовые качества продукции

2. Вид продуктов в банке

3. Тип тары

4. Дизайн и цветовая гамма упаковки

5. Другое _____________________________

15. Собираетесь ли Вы и в дальнейшем потреблять продукцию «Вкус Солнца»?

1. Да


ПЕРЕХОД К 17

2. Нет

3. З/О


ПЕРЕХОД К 17

16. Если нет, то почему? (ВАРИАНТЫ ОТВЕТОВ НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ, ТОЛЬКО ОДИН ВАРИАНТ ОТВЕТА)
1. Не вкусная продукция

2. Неудобная расфасовка (Объем упаковки)

3. Не внушает доверия качество продукта

4. Не свежая продукция

5. Друзья/ знакомые посоветовали не покупать

6. Другая марка нравится больше

7. Другое___________________________________________

17. Что Вас больше всего не устраивает в продукции данной марки? ((ВАРИАНТЫ ОТВЕТОВ НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ, НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
1. Вкусовые качества продукции

2. Вид продуктов в банке

3. Тип тары 

4. Дизайн и цветовая гамма упаковки 

5. Логотип 

6. Девиз
7. Другое (укажите)________________________
18. (ПОКАЖИТЕ КАРТОЧКУ №3) Как Вы, в общем, оцениваете качество продуктов под маркой «Вкус солнца» по пятибалльной системе, где:
1 – очень плохо, 

2 – плохо, 

3 – ни плохо, ни хорошо, 

4 – хорошо, 

5 – отлично,
19. Откуда вы узнали о марке «Вкус Солнца»? (ВАРИАНТЫ ОТВЕТОВ НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ, НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
1. От родственников/ знакомых

2. Увидел продукцию в магазине

3. Из рекламного ролика по ТВ

4. Из рекламного ролика по радио

5. Из уличных рекламных постеров

6. На выставке

7. Другое________________________________________________________
20. Знаете ли Вы о том, что под маркой «Вкус Солнца» производят плодовоовощную продукцию НЕСКОЛЬКО ПРЕДПРИЯТИЙ?

1. Да 

2. Нет 


ПЕРЕХОД К 22

21. Можете ли Вы вспомнить названия предприятий, производящих продукцию «Вкус Солнца»? 
	1)
	1. Нет

	2)
	

	3)
	

	4)
	


Информация о респондентах

22. Ваша национальность?

1. Кыргызка

2. Русская

3. Татарка

4. Другое ________________________________

23. Ваше семейное положение

1. Замужем

2. Не замужем

3. Разведена /вдова

24. Есть ли у вас дети? Если да, укажите сколько. 

__________

25. Укажите, пожалуйста, количество членов в Вашем домохозяйстве, включая Вас. 

_________

26. Ваше образование

1. Незаконченное среднее

2. Среднее/среднетехническое

3. Незаконченное высшее

4. Высшее 

27. Укажите, пожалуйста, Ваш род занятий в настоящее время.  

1. Госслужащий, (работник бюджетной сферы)

2. Сотрудник коммерческой организации

3. Рабочий, торговый и обслуживающий персонал

4. Безработная

5. Домохозяйка

6. Пенсионерка

7. Студент/учащийся

8. Частный предприниматель

9. Другое (указать) _________
28. (покажите карточку № 4) Глядя на эту карточку, не могли бы вы указать код ответа, более всего соответствующий совокупному ежемесячному доходу вашей семьи. (ИНТЕРВЬЮЕР, ПОПРОСИТЕ  РЕСПОНДЕНТА СЛОЖИТЬ ВСЕ ЗАРПЛАТЫ, ПЕНСИИ, ПОСОБИЯ)
1. До 1999 сом;

2. От 2000 до 2999 сом;

3. От 3000 до 4999 сом;

4. От 5000 до 9999 сом;

5. От 10000 до 19999 сом;

6. От 20000 сом и выше.
СПАСИБО ЗА ВАШИ ОТВЕТЫ!

Согласно методике проведения опроса, моему руководству необходимо будет проверить, действительно ли я провел это интервью. Некоторые анкеты будут выборочно проверяться. В случае если Ваша анкета будет отобрана, по какому телефону можно с Вами связаться и уточнить некоторые детали? Ваш домашний и/или рабочий телефон ____________________. Кого спросить? (Только Ваше имя) _________________________

ВВЕДЕНИЕ


Здравствуйте! Меня зовут ______________. Я работаю в независимом исследовательском агентстве. В настоящий момент мы проводим опрос жительниц Бишкека. Темой опроса является потребление продуктов питания. Не согласитесь ли вы немного побеседовать со мной? Мы гарантируем, что ваши ответы никому не будут известны, а результаты будут обработаны только в общем виде, т.е. без указания адресов, фамилий или имен.


Не удивляйтесь, что мы обратились именно к вам. Ваше домохозяйство мы отобрали совершенно случайно. Из общего списка адресов всех жителей Бишкека компьютер отобрал несколько сотен, и вы как раз попали в их число.





Наше интервью будет продолжаться 20-25 минут. Если у Вас возникнут какие-либо вопросы или замечания, вы можете сообщить их мне или позвонить в офис компании «М-Вектор» в Бишкеке по телефону _____________








�«Маркетинговые исследования» Нэреш К. Малхотра 2002 г. Таблица определения объема выборки, стр. 464 


� Названия указанны со слов респондентов, таким образом в формулировке могут быть неточности.
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