
Е.В. Коляда, БГЭУ (Ми11ск) 

ОБОСНОВАНИЕ ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ ПРОИЗВОДСТВА 

ПОЛУФАБРИКАТОВ МУЧНЪIХ ИЗДЕЛИЙ 
В традиционно сложившеАся структуре питаниJ1 человека за последние годы 

nроюошли серьезнЬlе изменения, это продиктовано объективными причинами обра

зом жизни. пищевой ценностью 11 набором продуктов питания 11 т.д. Как следствие - на 

рынке в боJJьшом количестве появляются иовые продукты шrrанИJ1, среди них - nолу
фабриkаты мучных изделиl\ 

Для совреме1шоrо потребителя полуфабр11каты мучных изде111tА представляют 
особый юrrepec - ло сухие смеси, предназначенные для выработки в домашн1tх усло
в11ях Х11ебобуло1111ых. ко1щ11терских и мучных изделий ускоренным способом. Исnоль

зова1ше данных проду1СТов является наиболее простым в испош1ении, позволяет зиа

чите:rьно сократить время на их приготовлен11е. где сырье по рецепl)ре вносится 

сразу, сыпуч11е своitства му•шЬLх 1~зделиП облегчают рабаrу с нию1 и т.д. Мноrокомпо-

1н:нтность данных изделия за счет использования сырья различного химического со

става обеспечивает возможность создания npoдyirroв сбалансированного состава [ 1] 
Ассортимент ВЫП)'Скаемых полуфабрикатовдост11точно широк. обусловлен раз· 

Аообразием сырья, добl.inок и пищевых ингредиентов, оходяwих в состав \1учных ИЗде

лий, и зависит от их целевого )Jазначения. 

Однако толь!(() маркетинговые исследова1111я могут определкть rото11ность рын

ка к nоявлению и реализации данных продуктов. Соединение научных исследований с 

маркетинrовы~ш позволяет вы.явить конкурентные преимущества дан1юП группы то

варов, а таюке nредпрш1тий-изготовителеА (2). 
С uе;~ью сошtологнческоrо обоснован11J! целесообразности nроювол.t"l'ва полу

фабрикатов мучных изделий, а также зффеt<Тнвности маркетинговых мероприятий. 

проводимых на ОАО «Минск и!\ комбина:т хлебоnродуктоо~1. были nрове.аены соответ

ствующие маркетинговые исследования. 1 !аходилось решение такнх задач, как· 
1 Опреде.11пь уровень осведомленности о торговоR марке «Стол11чная мельни

ца>> (производwrель ОАО (1М11НскиЯ комбинат хлебопродуктою>) и марках конкурен

тов, n также nредnочте1111я и лояльность nокуnателеА. 
2. О11рt:д~:;1и1 ь по~ребительскую OLteiil\-y каче<тШ полуфабршапов мучных издел11й. 

3. Изучить возчожностн для повышения частоты покупки полуфабрикатов муч
ных изделий. 

4. Изучщьдинамику изменения вышеописанных nоК11.Зателе~. 
Исследование носило дескриптивный характер и направлено на определение вос

nр11ятия товар110Н группы со стороны постоянных потребителеА полуфабрикатов 

мучных изделий. 

Для определения потенц11альных возможностей рынка опрС1с проводился сред11 

rex. кто совершает выбор полуфабрикатов мучны изделий в тор1 овых точках само· 

стоятельно. Пр11 формировании выборк11 использова.1ся случаАныА отбор, которыА 

11одразумевает произвольный выбор респондентов. Так как nоквзатеJ\Ь осведом11ен-

11ости о торговоfi марке отражает знание 11езав11симо от 11сnолъ.зования товара. то ус-

11овие 11сnо:1ьзован1tе nолуфабр1татов мучных изделия опрепеленной марки nокупа

те:~ем не яВЛJ1ется обязательным. Д.~я иссJ1едова11и.я ка•1ества и кон1<урентоспособнос
тн полуфабрикатов мучных изделий и выполнения выwепоставленных условиn наибо
лее подходящим является метод личного анкетирова~щя респонде1rгов вo3Jle крупных 

торговых точек по с1руктурированной анкете. 
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Анкета состояла 11реимущественно из закрытых воnросоо ДЛJ1 моюпоринга выб

раны следующие nоказа1·ели: осведомлешюстъ о торговой марке. частота покуnки. 

лояльность к торговой марке, з11ание nрцдукции nад roproвo/1 маркой с1Стол11ч11ая 

мельницю1, х11раК"1·ер покупки полуфабрикатов мучных издеm1!1. качс1..·тво полуфабри

катов мучных изде.J~иR, факторы сnособ11ые участить nокупку полуфабрикатов муч-

11ых изде11иl1. Также использовалась шкала для оценки качества полуфабрикатов МJЧ

ных изделий торговой марки «Столичная мельница» . 

По резущ.татам опроса выявлено, что потенциальным потребителем nо;туфабри

катов мучных изделии (самыR многочисленный сеrмент-65 %) являются женщины о 
возрасте от 30 до 55 лет. 

Уровень осведомлс1111ости о тoproooR марке - показатель. которыn дае'I· отвеr 

сразу на 2 вопроса: какие торговые марки известны ресnо1щеtпам и знает лн респон
дент что-либо о торговой марке «СтоличнОJI мельницrо1. В первом случае использоВ8.11ся 

метод спонтанности, т.е. выявления марки-ассоциации с изучае rым видом продукта. 

Во втором случае респонденту предлагалось карточка - подсказка с перечнем суще

ствующих торговых марок с просьбой выбрать те, о которых.он коrда-либо слышал. 

Уровень осведомле11ноС'rи покупателей о торговых марках 1<Столичшu1 ме11ы1и

цrо>, 1<Лидск0J1», <еУладар11, разщ1чных производителей показал. что по дuнному пока-

3атешо nрослеживается положительная динамt1ка, исключение составили «Гаспадар», 

«Ма1<фа>1 (таблица 1 ). 

Таблица 1. Известность торговых марок cpeдtt покупателей 

СлоНТ11J.Jнос з11ание 
Наименова.~·ще апрель 201 lr. но~~брь 201 lr. Темп 

тoproвoil марки ДОЛJI 11 ДОЛll 8 роста.% 
часrота 

выборке,% 
частота 

выборке.% 

СrоличнW! мелыfица 35 33,3 42 40,0 126.1 
Гасnадар 12 114 10 9,5 83,3 
Упадаю 3 2.9 4 3.8 131,0 
Лид екая 93 88 6 94 895 101,0 
Макфа 16 15,2 8 7,6 50,0 

Наибольшую лояльность покупателн nроявля1от к продукuии под торговыми 

марками «Лидскwш - 80, 7 % (алрель) и 84.О % (ноябрь) опрошенных респондентов; 
«Столичная мельница» 11 «Гаспадар» - соответствен110 13,9 % и 4, 9 % (апрель) и 26,0 
% и 10,0 % (ноябрь) покупателеn. Одна.ко следует отмстить, что в отношении выше
указанных марок прослеживается положитель11UJ1 дннамика. что обусловле110 устой

чивой долей постоянных лр11верже1щевдwшых торговых марок. Оrрицательнаядина

мика наблtQЦается в отношении таких торговых марок как <еУладар» 11 <1Махфа\1, что 

объясняется их низкоf.1 рекламной nоддержкоА. 

Доля покуrtатслеА, которым известна продукцш1 торгово~! марки <<Столичная 

мельницю1, по сравнению с предыдущим периодом. возросла. Соответственно умень

шилось холичсство респо1щентов. которым неизвестна данная продукция. Число та

ких потребителей сокраnтосъ на 50 %. Необходимо отметить, что на втором эrапе. в 
период. коща проводились нсслсдова1шя, на рынке поя.вился новыА вид продукпии 

торговой марки «С1'ОJJИчная мельница>> - макаронные изделия (табюща 2). 
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Табл~ща 2. Знание nродукц1ш под торговой маркой <(Столнч11ая мельннца» 

Количсспо ответов 

Аид r1родукw111 
llllix:JIЬ 20) 1 Г . ноибnь 2011 г. Te14n 

частоrа 
40!111 в .110/IЯ 8 роста,% 

8ЫООDКе % 
ЧВС10Т8 

выбоокс, % 
Мvка 78 74,2 87 82,8 111,6 
Knvna 16 15,2 24 22,8 150.0 
Полуфабр11каТ1>1 32 30,5 35 33.З 109.2 
MVЧllЫX IOДCJIИJI 

1i11чero не знаю 16 15,2 8 76 .500 

В отношении roproвoR марки «Столичная мельщща» н11бJ11Q11аетс11 увеличение 

числа как nокуnателеЯ в целом (периодически соверша10щ11х покупку), так и nостоян· 

ных покупателей в частности. Снизилось количество респондентов, которые случаl!но 

11р11обретали данную продукцию. Также практически вдвое снизиJ1ось колИ'lество 

nокуnателеR которые никоr;ца не r1риобретали продукцию под .nашюR торrовоА мар

kой. Дnt111ые о динамике приверженности и структура покуnnтелеR продукции торt'О· 

воА марки <<Стол11чная мельница» представлены в таблице 3. 

Таблица З. Характер локу11к1t продукции под торговой iapкon 

«Столичная ~1елы11ща» 

КолнчеС111О 0111cron 

Покуn ате.r111 
апрель 2011 г. 11011брь 2011 г. Темп 

доля в доля в роста. о/о 
частота 

выбооке, % частота 
выбооке, % 

1<Поt'ТОlllШШ1» 28 267 31 29,5 110,S 
1<Пер11одичесю1А » 31 29,S 38 36.2 122,7 
«СлvчайныА» 32 30,5 28 26.7 87 5 
llшшгда 

покупал 

11е 
14 13.3 8 7,6 57.1 

На ос1юванш1 результатов двух последт1х :щмеров, оценка покупателями 1щчс

ства проду1шии торrовоП маркн <<Сто;н1•щая мельшщ~ш остается практ11чески неиз

~енноR Число респондентов оце11ивших качество дШlноf.1 продукции на c1xopou10J> и 
«ОТЛ1f'!но1> составило более 83 % и 86 % о апреле 11 11оябре месяцах соответственнп 
«Удовпетворительно11 оценили 1111шь 17 % (в апреле) и 14 о/о (в ноябре) опрошенных 
покупателей. Практически все респонденты, пр11обретаошиеnолуфабрикаты мучных 
юде.1ий, высказались о хороших потребительных достоинствах данной прод..vкщ1и 

Ответы на вопрос о том, что может )"1асти1ъ 1юкупку полуфабрикатов мучны" 

юдел11И отражены в таблице 4 

Исходя 1r.з предС'!'ав;~енныхданных. при покупке полуфабрикатпв му•1ных иэде

лиf.1 важное значе1111е нм сет уровень це11ь1 и количество рекламы в отношс111111 даrrно10 

продукта. 60 о/о опрошенных отдают предпочтение полуфабрик;атам. 40 % 11рсдnочн

·rа1от выпекать <що-ст11р1тке». 

С учетом выведения 11а рынок полуфабрикатов мучных юдеш11i для приготовле

ния хлеба, ресnонденrам предлагался вопрос о возможност11 выn~кання хлеба в до· 
\1ашних условиях при помощи да11ноl1 смеси. Опрос показал, что 55,5 % по-прежнем) 
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Табл1ща 4. Фа""оры, сnособ11ые участить покупку 
полуфабрикатов иу•111ьа 11эдел11Ji 

Количество ответов 

Фаt..-тор 
апрель 2011 r. воябрь 2011 г 

ДОЛJI в ДОЛJI 
частота 

выборке.% 
частота 

выборке,% 

Более н1акаJ1 цена 27 2S.7 25 23.8 
Более высокое 

20 19,1 17 16,2 
качество 

Более 
nр11ВJ1е1(8ТСЛЬНWI 16 15.2 17 16,2 
vnаховка 

Налич11е в 

ближайшем 14 13,3 21 20,0 
маrаз11ве 

Большое 

количество 28 26,7 25 23,8 
оекламы 

Te"ln poc-m, 

в 
~lo 

92,6 

84.8 

1()6,S 

150,4 

89,1 

покупали бы хлеб в магазине, 44,5 %- выпекали бы хлеб в домашних условиях при 
помощи мучной смеси. 

Осведомленность покупателей о торговой марке (<Столичная мелышuю1 увели

чилась. Положительная динамика осведомленности набщqдаетс.я в отношении каждого 

вида продукции. выпускаемой подданной маркой. Кроме того, произошло увеличе

ние доли лояльных покупателей, что Сказалось на частоте покупки лродукц1111 под 

торговой маркой «Сrоличная мельница>> и оценке el! качес·rиа. В m же врс'V!я огромный 
шгrерес представляет cerмe1n рынка потенциальных потребителей, которые по тем или 

иным причинам воздерживаются от покупки данноА продукции. 
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Е. Г. Коноt1олова, БГЭ}' (Минск) 

ФОРМИРОВАНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ К БРЕНДУ 

Практически на всех рынках товаров и услуr,как в Республике Бе.1арусъ, так и во 

всем мире про11сходнт усиле11ная кою..')'рентная борьба за nокупвтеля. Прежде всего, 

зто связано с nояsлением большого количества тоnаров-субстИ'l)"ГОВ, сокршцением 

жизненного цикла товаров, ихбыстрым мораль111>1м 11зносом, а также nоямением боль

шого количества марок и брендов. В связи с зтнм. фирмам <..1ановlrrся тяжело удержи

вать свои позиции на рынке, пользуясьтолькотакими КОНК}рентнымн преи\.lущества

ми, как достойное качество, невысокая цена и презе1rrабельный в11ешю1й в1щ. 

Таким образом, одним нз важнейших приоритетов предприятий становится фор

мирование устойчивой к.1ие1пскоП базы или, иначе 1'0воря, форш1роШ1Ние лояльности 

клие11тов к товару или бренду. 
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