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 Приобретая определенный товар, потребитель удовлетворяет собственные желания в соответствии со 

своими потребностями и финансовыми возможностями. Поскольку человек проявляет устойчивые 

предпочтения для реализации своих желаний, основной целью производителей, маркетологов и рекламистов в 

таких условиях является удовлетворение спроса. Так как степень разнообразия предпочтений покупателей 

обусловлена многообразием факторов, влияющих на их формирование, существует необходимость проведения 

регулярных маркетинговых исследований для изучения целевой аудитории, что позволит не только 

максимально удовлетворить ее потребности, но и сформировать лояльность клиентов – ключ к финансовому 

успеху компании. Основная цель исследования – идентифицировать удовлетворенность и лояльность 

потребителей Республики Крым в отношении бутилированной минеральной воды для разработки эффективных 

стратегических направлений, способствующих повышению конкурентной позиции крымских производителей 

минеральной воды на региональном рынке. Для достижения поставленной цели были использованы 

специализированные методы маркетинговых исследований, предполагающие проведение личного и онлайн-

опроса, а также фокус-группы для выявления наиболее известных и часто приобретаемых респондентами 

торговых марок минеральной воды, представленных в регионе. Новизну исследования составляет 

разработанный авторами теоретико-методологический подход к построению профиля целевой аудитории и 

исследованию потребительской удовлетворенности и лояльности. Предложены мероприятия по формированию 

удовлетворенности и лояльности потребителей применительно к региональному рынку бутилированной 

минеральной воды в Республике Крым. Составлена характеристика целевой группы потребителей минеральной 

воды и проведен частотный анализ приобретения бутилированной воды в регионе, в результате которого 

выделены такие группы покупателей, как активные, умеренные и пассивные. Определены наиболее 

приемлемые для приобретения минеральной воды форматы торговли – супермаркеты и магазины у дома, что 

объясняется логикой потребления товаров первой необходимости в близлежащих к месту проживания местах 

торговли. С помощью факторного анализа были выявлены наиболее значимые для потребителя факторы, 

влияющие на выбор минеральной воды, – вкус и цена. Изучены предпочтения покупателей относительно 

торговых марок, представленных в продаже в регионе, установлена дифференциация уровня приверженности и 

лояльности потребителей к маркам минеральной воды крымских и иных (российских, грузинских) 

производителей. В ходе изучения отношения потребителей к рынку крымской воды установлено, что индекс 

чистой лояльности и индекс лояльности клиентов составили –17,14 и –48,8 соответственно, а индекс 

удовлетворенности потребителей равен 70,43%. Рассчитанные показатели свидетельствуют о достаточно 

высокой потребительской удовлетворенности крымскими водами, но недостаточной привязанности клиентов, 

что связано с низким репутационным весом крымских производителей минеральной воды на рынке, а также их 

неэффективной дистрибуцией. Проведенное исследование позволило изучить потребительские предпочтения и 

сформировать целевой портрет регионального рынка минеральной воды, выявить уровень удовлетворенности и 

лояльности покупателей, а также предложить стратегические направления развития рынка минеральной воды в 

Республике Крым с использованием трёх маркетинговых стратегий – стимулирующей, ремаркетинга и 

синхромаркетинга. В перспективе результаты исследования могут являться методической основой для 

последующей разработки и обоснования мероприятий обеспечения конкурентоспособности крымских 

предприятий – производителей минеральных вод на региональном рынке. 
Ключевые слова: потребительская лояльность, потребительская удовлетворенность, потребительское 

предпочтение, индекс чистой лояльности, индекс удовлетворенности клиента, потребитель, торговая марка, 

формат торговли, покупка, региональный рынок. 
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 A customer purchases a certain product to satisfy their own desires in accordance with their needs and 

financial resources. Since a person is persistent in embodying their desires, the main goal of manufacturers, 

marketers and advertisers is to satisfy the demand. Diversity of the customer preferences depends on a variety of 

factors affecting their formation, therefore, there is a need for regular marketing research in order to study the 

target audience, that will fully satisfy its needs and create customer loyalty, which is the key to the financial 

success of the company. The main objective of the study is to identify the customer satisfaction and loyalty 

towards bottled mineral water in the Republic of Crimea to develop the promising strategic areas which could 

increase the competitiveness of the Crimean mineral water manufacturers at the regional market. To achieve this 

goal, specialized methods of marketing research were used, including a personal survey and an Internet-based 

survey, as well as a focus group to identify the most popular and often purchased respondents' mineral water 

brands represented in the region. The novelty of the study is the theoretical and methodological approach 

developed by the authors to build a profile of the target audience and study customer satisfaction and loyalty. In 

addition, the measures aimed to shape customer satisfaction and loyalty towards the regional market of bottled 

mineral water in the Republic of Crimea were proposed. During an empirical study, a characteristic of the target 

group of mineral water customers in the Republic of Crimea was compiled, and a frequency analysis of the 

bottled water purchases in the region was carried out, as a result the groups of buyers, including active, moderate 

and passive ones, were pointed out. The retail formats which are the most suitable ones to buy mineral water were 

identified: supermarkets and convenience stores. This is explained by the consumption principles for the 

necessities – to buy them in the trading sites next to the place of residence. With the factor analysis, the most 

significant factors for the customers, that affect the choice of mineral water, were identified – taste and price. The 

preferences of customers regarding the brands offered for sale in the region are examined. Commitment and 

customer loyalty levels towards the mineral water brands of Crimean and other (Russian, Georgian) 

manufacturers were differentiated. The analysis of customer attitudes towards the Crimean water market found 

that the net promoter score is –17.14, the customer loyalty index is –48.8, and the customer satisfaction index is 

70.43%. The estimates show a rather high customer satisfaction with the Crimean waters, but insufficient 

customer attachment, which is associated with the low reputation of the Crimean mineral water manufacturers, as 

well as their inefficient distribution on the market. The research examined customer preferences to describe a 

target portrait of the regional mineral water market, and to identify the customer satisfaction and loyalty levels, as 

well as to outline the strategic areas for further development of the mineral water market in the Republic of 

Crimea with three marketing strategies: a stimulating strategy, remarketing and synchromarketing. In the future, 

the results of the study could serve as a methodological basis for further development and substantiation of 

measures to ensure the competitiveness of Crimean mineral water manufacturers in the regional market. 

Keywords: customer loyalty, customer satisfaction, customer preferences, net promoter score, customer 

satisfaction index, customer, brand, retail format, purchase, regional market. 

 

   

Введение 

 силу активного развития 

рыночных отношений, появ-

ления множества конкури-

рующих между собой компаний, а также 

большого числа предлагаемых ими товаров 

и услуг потребитель имеет широкий выбор 

предложений, способных удовлетворить его 

потребности. В связи с этим многие компа-

нии сталкиваются с проблемой удержания 

клиентов. Решением данного вопроса может 

служить выстраивание долгосрочных и вза-

имовыгодных отношений с потребителями с 

помощью различных методов привлечения, 

завоевания и удержания потребителей. Вы-

ступая ключевыми показателями бренда и 

эффективности деятельности компании в 

целом, потребительская удовлетворенность 

и лояльность требуют проведения опти-

мальной оценки, поскольку полученный ре-

В 
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зультат позволит компании проанализиро-

вать собственную целевую аудиторию и 

разработать соответствующие управленче-

ские решения по формированию, укрепле-

нию и стимулированию ее лояльности. Тео-

рия и практика оценки потребительской 

удовлетворенности и лояльности нашли 

свое отражение в научных работах отече-

ственных и зарубежных учёных: Д. Аакера, 

Ж. Хофмейра, Б. Райса, Ф. Райхельда, А. Ди-

ка, К. Бэзу, П. Уилтона, М. Фишбейна, 

Ж.Ж. Ламбена, М.Н. Дымшица, М.А. Добро- 

видовой, А.В. Цысаря и др. Несмотря на то 

что данной теме посвящено большое коли-

чество трудов, отечественные предприятия 

сталкиваются с трудностями при оценке 

удовлетворенности и лояльности потребите-

лей и в процессе дальнейшего применения 

полученных результатов в создании про-

грамм потребительской лояльности, наце-

ленных на повышение эффективности хо-

зяйственной деятельности. Это вызвано по-

явлением новых инструментов оценки влия-

ния на потребительское поведение, внедре-

ние которых в деятельность предприятия 

невозможно без разработки актуальных 

подходов. 

Традиционно под потребительской 

лояльностью понимают приверженность 

клиента к фирме, желание пользоваться ее 

товарами и услугами на постоянной основе 

и рекомендовать своему окружению [1, 

с. 15; 2]. Такая приверженность основыва-

ется на удовлетворенности покупателя от 

качества выгод, получаемых в результате 

покупки товара или услуги, качества про-

цесса оказания услуги и воспринимаемой 

ценности приобретаемого. В свою очередь, 

удовлетворенность каждого покупателя, 

как степень совпадения ожиданий клиента 

с реальными характеристиками приобрета-

емого товара, в значительной степени субъ-

ективна, так как подвержена воздействию 

личных, социальных и ситуационных фак-

торов [3]. Поскольку индивидуальные мет-

ки поведения трудноизмеримы и могут да-

вать неправильное представление о моти-

вах потребления, многие компании прибе-

гают к общеизвестным методам измерения 

потребительской удовлетворенности и ло-

яльности с помощью расчета индексов удо-

влетворенности и лояльности потребите-

лей, позволяющим получить необходимый 

объем информации для определения истин-

ных потребностей клиентов [4; 5, с. 141].  

Так, в течение длительного времени 

большинство ведущих компаний для оцен-

ки лояльности клиентов измеряли лишь по-

казатель удовлетворенности, считая, что 

полностью удовлетворенный потребитель 

непременно встанет в ряды лояльных [6, 

с. 30]. Однако удовлетворенные клиенты не 

всегда совершали повторные покупки, что 

вызывало ряд вопросов у маркетологов и 

менеджеров компаний [7]. Анализ соб-

ственной целевой аудитории позволил 

фирмам выявить наличие других, не менее 

важных, элементов, оказывающих влияние 

на конечную приверженность и лояльность 

потребителя, – поведенческую и восприни-

маемую лояльности. Поведенческая лояль-

ность свидетельствует о готовности потре-

бителя приобретать товары определенной 

компании снова и снова, однако не исклю-

чает возможности перехода покупателя на 

другой, более приемлемый для него, бренд 

в силу большей доступности на рынке, вы-

годности по цене или наличия других това-

ров-конкурентов с улучшенными характе-

ристиками. Воспринимаемая лояльность 

характеризует эмоциональную привязан-

ность клиента к бренду, вызванную поло-

жительными впечатлениями от взаимодей-

ствия с ним [1, с. 11; 8]. 

Оценка комплексной удовлетворен-

ности и лояльности целевой аудитории поз-

воляет каждой фирме выявить наиболее 

значимые для потребителя элементы, ока-

зывающие влияние на их конечную при-

верженность и лояльность [9], а также изу-

чить достоинства и недостатки собственной 

товарной политики с целью своевременно-

го принятия соответствующих мер, способ-

ствующих повышению конкурентной пози-

ции на рынке. Так, например, исследование 

удовлетворенности и лояльности потреби-

телей на региональном рынке минеральной 

воды позволит оценить сложившуюся кон-

курентную позицию местных торговых ма-

рок минеральных вод по сравнению с при-

возными в Республике Крым, в соответ-

ствии с которой можно разработать эффек-
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тивную модель формирования потреби-

тельской удовлетворенности и лояльности. 

Таким образом, в статье представлено ре-

шение двух взаимосвязанных комплексных 

задач: 1) изучение потребительских пред-

почтений для формирования целевого 

портрета регионального рынка минераль-

ной воды; 2) выявление уровня удовлетво-

ренности и лояльности покупателей на ос-

нове результатов проведенного анкетиро-

вания посредством использования индек-

сов удовлетворенности и лояльности NPS 

(Net Promoter Score), CSI (Customer Satis-

faction Index) и CLI (Customer Loyalty 

Index) [10–12]. 

Исследование потребительских 

предпочтений на рынке минеральной 

воды в Республике Крым 

 целью изучения предпочте-

ний потребителей, их удо-

влетворенности и лояльности 

в отношении минеральной воды в Респуб-

лике Крым нами было проведено марке-

тинговое исследование с помощью анкети-

рования. Оценка репрезентативной выбор-

ки проведена по формуле бесповторного 

отбора [13]: 

𝑛 =
𝑡2𝑞2𝑁

𝑁∆2+𝑡2𝑞2,                                   (1) 

где n – объем случайной бесповторной вы-

борки; t – коэффициент доверия; q – сред-

неквадратическое отклонение; N – объем 

генеральной совокупности; Δ – предельная 

ошибка выборки для ее среднего значения. 

Расчет генеральной совокупности 

выборки (N) производился на основе дан-

ных Федеральной службы государственной 

статистики
1
. Так, в Республике Крым в 

2018 г. было произведено 221 507,0 полу-

литров (или 110 753,5 л) минеральной воды. 

Объем воды, потребляемой населе-

нием региона в день, составил 

𝑉 =
110753,5

365
= 303434,25 (л). 

Поскольку суточная норма потреб-

ления воды составляет 2 л, рассчитано ко-

                                                 
1
 Производство важнейших видов промышленной 

продукции в 2017–2018 гг. Федеральная служба госу-

дарственной статистики по Республике Крым и 

г. Севастополю. URL: https://crimea.gks.ru/storage/media 

bank/натура%20для%20сайта%20за%202017-2018%20 

г(1).pdf (дата обращения: 05.02.2020). 

личество людей, потребляющих минераль-

ную воду в регионе в день: 

𝑁 =
303434,25

2
= 151717 (чел. ). 

В соответствии с таблицей критиче-

ских значений t-критерия Стьюдента па-

раметр t равен 3, предельная ошибка (Δ) не 

превышает 5 единиц с вероятностью 0,995, 

а среднеквадратическое отклонение (q) не 

более 30. 

Подставляя соответствующие дан-

ные в формулу бесповторного отбора, 

можно рассчитать объем выборки: 

𝑛 =
𝑡2𝑞2𝑁

𝑁∆2 + 𝑡2𝑞2
=

32 ∙ 302 ∙ 151717

151717 ∙ 52 + 32 ∙ 302
= 

==
1 228 907 700

3 801 025
= 323,3 ≈ 323(чел. ). 

Таким образом, объем выборки 

должен быть не менее 323 человек, чтобы 

с вероятностью P=0,995 гарантировать, что 

предельная ошибка не превысит 5 единиц. 

Объем выборки в данном исследо-

вании составил 350 человек. Анкета была 

создана посредством онлайн-системы 

«Google Формы». 

Метод сбора первичной информа-

ции: личный опрос (CAPI – заполнение ан-

кет на планшете), а также опрос через Ин-

тернет (CAWI) в социальной сети «Вкон-

такте». Срок проведения полевого исследо-

вания: 17 февраля – 15 марта 2020 г. 

Анализ данных проведенного опро-

са позволил выделить характеристики це-

левой группы респондентов [14]. 

Распределение респондентов в разре-

зе возрастных групп представлено на рис. 1. 

Структура потребителей в разрезе 

возрастных групп показывает следующее 

распределение респондентов: наибольшая 

доля респондентов приходится на возраст-

ную категорию 18–30 лет (32,9%, или 115 

человек от общего числа опрошенных), не-

многим меньше (32%) – 112 респондентов в 

возрасте 31–45 лет. Еще 20,3% опрошенных 

относятся к категории 46–60 лет. Наимень-

шую долю респондентов составляют люди 

свыше 60 лет (8,3%) и до 18 лет (6,6%). Это 

объясняется тем, что потребителями мине-

ральной воды в большей степени является 

взрослая платежеспособная аудитория, при-

обретающая продукцию для поддержания 

водного баланса и здорового образа жизни. 

C 

https://crimea.gks.ru/storage/media
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Рис. 1. Распределение респондентов по возрасту 

 

Fig. 1. Distribution of the respondents by age 

 

Распределение потребителей мине-

ральной воды в Республике Крым по полу 

свидетельствует о том, что большая часть 

опрошенных – женщины (186 респонден-

тов, что в процентном отношении составля-

ет 53,1% выборки). На долю мужчин при-

ходится 46,9% опрошенных (164 человека). 

Такое распределение респондентов по полу 

отражает не только незначительное преоб-

ладание женщин в генеральной совокупно-

сти, но и преобладание женщин среди по-

купателей минеральной воды в целом. 

Распределение респондентов по ро-

ду занятий показано на рис. 2. 
 

 

 
Рис. 2. Распределение респондентов по роду деятельности 

 

Fig. 2. Distribution of the respondents by employment 

 

Наибольшую долю среди респонден-

тов составляют специалисты (22,9%) – 80 

человек. Немного меньше среди опрошен-

ных служащих – 69 человек, что в процент-

ном отношении составляет 19,7% от общего 

числа респондентов. На третьем месте по 

количеству опрошенных – руководители и 

предприниматели, доля которых равна 

16,6%.  

Меньшую долю занимают рабочие 

(10%) и студенты, число которых составля-

ет 33 человека (9,4%). Незначительную до-

лю занимают оставшиеся категории ре-

спондентов: 6,6% от всей совокупности – 

люди, занятые домашним хозяйством (23 

человека соответственно), 6,3% – неработа-

ющие пенсионеры, 4,9% – безработные и 

3,7% – школьники.  

Таким образом, можно выделить 

наиболее перспективный сегмент покупате-

лей минеральной воды – специалисты, слу-

жащие и руководители, предприниматели, 

имеющие собственный доход. 

Далее был проведен частотный ана-

лиз результатов анкетирования (рис. 3). 
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Рис. 3. Распределение респондентов по частоте покупок минеральной воды 

 

Fig. 3. Distribution of the respondents by the purchase rate of the mineral water 

 

Анализируя полученные данные, 

можно сделать вывод о том, что среди ре-

спондентов преобладают активные поку-

патели минеральной воды: люди, покупа-

ющие минеральную воду 2–3 раза в неде-

лю, их доля составляет 40%, то есть 140 

опрошенных из выборки, а также приобре-

тающие минеральную воду ежедневно 

(24% опрошенных). Доля умеренных по-

купателей (приобретающих анализируе-

мую продукцию 1 раз в неделю) составля-

ет 19,4% (68 опрошенных). Еще 12,3% 

опрошенных покупают данную продукцию 

2–3 раза в месяц (43 человека). Пассивны-

ми покупателями минеральной воды среди 

выборки стали 4 человека (1,1%), приобре-

тающие минеральную воду 1 раз в месяц, а 

также 11 человек (3,1%), которые покупа-

ют продукт реже, чем раз в месяц. 

В ходе исследования также были 

изучены предпочтения потребителей в от-

ношении степени насыщения минеральной 

воды углекислым газом. Результаты опро-

са показали, что большинство покупателей 

преимущественно выбирают негазирован-

ную минеральную воду – 51,1% (179 ре-

спондентов).  

Цели совершения покупок анализи-

руемого товара, характеризующие предпо-

чтения потребителей на региональном 

рынке минеральной воды, представлены на 

рис 4.  

 

 
Рис. 4. Распределение респондентов в зависимости от основной цели приобретения 

минеральной воды 
 

Fig. 4. Distribution of the respondents by the key purpose of purchasing the mineral water  
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Покупка минеральной воды совер-

шается преимущественно с целью утоления 

жажды (68,3% опрошенных), однако ввиду 

набирающей популярность и стремительно 

растущей тенденции поддержания здорово-

го образа жизни бутилированная минераль-

ная вода становится атрибутом профилак-

тики (12,9 % респондентов) и даже приоб-

ретается с лечебной целью (3,4%). Низкое 

качество водопроводной воды обуславли-

вает совершение покупок анализируемого 

товара для употребления дома всей семьей 

(10,6%), к праздничному столу (2,6%) и для 

приготовления пищи (2,3%).  

Немаловажным фактором, влияю-

щим на конечное решение потребителя, 

является место приобретения продукта 

[15], в связи с чем были изучены предпо-

чтения в отношении покупок в разных 

форматах торговли (рис. 5). 

 

 
Рис. 5. Распределение респондентов в зависимости от покупки минеральной воды 

в разных каналах распределения 
 

Fig. 5. Distribution of the respondents by different purchasing sites of the mineral water  

Было выявлено, что чаще всего ре-

спонденты приобретают минеральную во-

ду в супермаркетах (54,6% опрошенных) и 

магазинах у дома (38,3%). Только 4% ре-

спондентов приобретают минеральную во-

ду на рынке, 2,3% опрошенных – в аптеке 

и 0,9% совершает покупку в Интернете. 

Такое распределение характеризует логику 

потребления: потребители покупают дан-

ный продукт в местах торговли, располо-

женных поблизости к месту проживания, 

так как зачастую их устраивает ассорти-

мент товаров и условия совершения поку-

пок в таких магазинах (минеральная вода – 

товар импульсного спроса, не требующий 

времени на изучение и выбор). 

Далее был проведен факторный ана-

лиз на предмет изучения важности для по-

требителя факторов [16–18], оказывающих 

влияние на выбор минеральной воды 

(рис. 6). 

Для определения влияния каждого 

фактора на выбор и покупку минеральной 

воды респондентам в ходе опроса необхо-

димо было ответить на вопрос: «Что для 

Вас важно при выборе минеральной воды?» 

и оценить предложенные факторы в балль-

ной шкале от 1 до 7, где 1 – совсем не ва-

жен, 7 – очень важен. Расчет средневзве-

шенного значения каждого фактора показал, 

что вкус является наиболее значимым фак-

тором для потребителей (6,45 баллов из 7). 

Однако цена, выступая вторым по значимо-

сти критерием выбора, уступает вкусу всего 

на 0,4 балла и составляет 6,05 баллов. Из-

вестность торговой марки оказалась на тре-

тьем месте для респондентов (3,52 балла). 

На четвертом месте выступает дизайн бу-

тылки (3,29 баллов). Менее значимыми 

факторами для потребителей при выборе 

минеральной воды являются объем (3,27 

балла), производитель (3,02 балла) и вид 

упаковки (2,39 баллов соответственно). 

Также были изучены мотивы со-

вершения покупок минеральной воды 

(рис. 7). 
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Рис. 6. Средневзвешенная оценка значимости факторов при выборе минеральной воды 

 

Fig. 6. Average weighted evaluation of the factors which impact the choice of the mineral water  

 

 

Рис. 7. Мотивы совершения покупок минеральной воды 
 

Fig. 7. Motives to purchase the mineral water 

 

Согласно рис. 7 большинство ре-

спондентов (291 человек, что составляет 

83,1%) руководствуются собственным вы-

бором при покупке минеральной воды. 

Меньшее количество опрошенных руко-

водствуются рекомендациями родителей, 

друзей (7,1%), врача (5,1%), а также при-

слушиваются к совету продавца (4,6%). 

Также в ходе проведения маркетин-

гового исследования изучалось значение 

дизайна бутылки для респондентов и вли-

яние рекламных акций [19; 20] на их выбор 

при покупке минеральной воды. Результа-

ты показали, что 73,4% опрошенных при-

дают значение дизайну бутылки при по-

купке минеральной воды и 26,6% респон-

дентов не обращают на него внимания. 

Анализ данных в отношении влия-

ния рекламных акций на покупку мине-

ральной воды показал, что большая часть 

респондентов обращает внимание на ре-

кламные акции при покупке минеральной 

воды (74% опрошенных), оставшиеся 26% 

респондентов ответили, что реклама не 

воздействует на их конечное решение, по-

скольку не вызывает интереса. 

Для изучения предпочтений ре-

спондентов в отношении выбора опреде-

ленных торговых марок (ТМ) с помощью 

фокус-группы были отобраны наиболее 

известные и часто встречающиеся в раз-

ных форматах торговли в Республике 

Крым торговые марки минеральной воды: 

5 торговых марок крымских производите-

лей и 5 торговых марок иных производи-

телей – России, Грузии (рис. 8). 
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Рис. 8. Предпочтения респондентов относительно анализируемых торговых марок 

минеральной воды 
 

Fig. 8. Respondents’ preferences among the surveyed mineral water brands 

 

В ходе исследования респондентам 

также предлагалось выбрать три чаще все-

го приобретаемых ими торговые марки 

минеральной воды. В результате анализа 

полученных данных было выявлено, что 

большинство опрошенных (196 человек, 

или 56% из совокупной выборки) являются 

приверженцами ТМ «Святой источник». 

Кроме того, 187 респондентов, или 53,4% 

выборки, предпочитают покупать мине-

ральную воду ТМ «Крымская». В тройку 

лидеров также вошла ТМ «БонАква», ко-

торую выбрали 164 респондента, что в 

процентном отношении составляет 46,9% 

от общего числа выборки.  

Среднеарифметическое значение 

крымских торговых марок («Крымская», 

«Нижнегорская», «Eco water», «Жемчужи-

на Крыма», «Белая скала») и других –

российских, грузинских («Боржоми», «Бо-

нАква», «Святой источник», «Аква мине-

рале», «Ессентуки») производителей – со-

ставляет: 

𝑥к̅̅̅ =
187+91+65+88+30

1029
∙ 100% = 44,8%, (2) 

 

𝑥др.̅̅ ̅̅ ̅ =
61+164+196+90+57

1029
∙ 100% = 5,2%. (3) 

Следовательно, потребление мине-

ральной воды крымских производителей 

на 10,4% ниже, чем привозных бутилиро-

ванных вод, что свидетельствует о недо-

статочной приверженности потребителей 

региональному рынку в связи с наличием 

широкого предложения хорошо известных, 

брендовых товаров-конкурентов [21]. 

Таким образом, полученные в ходе 

анкетирования результаты позволили вы-

явить профиль целевого потребителя ми-

неральной воды. Изученные потребитель-

ские предпочтения могут выступить базой 

для дальнейшей разработки маркетинго-

вых стратегий продвижения бутилирован-

ной минеральной воды крымских произво-

дителей на региональном рынке. Так, зна-

ние целевой аудитории позволит иденти-

фицировать истинные потребности поку-

пателей для построения взаимовыгодных 

отношений с ними посредством создания 

уникального торгового предложения и 

разработки эффективных маркетинговых 

коммуникаций. 

С целью конкретизации данных для 

продвижения крымских брендов мине-

ральной воды целесообразно оценить 

наличие и качество идентичных предло-

жений, уровень лояльности к ним, а также 

измерить удовлетворенность и лояльность 

потребителей непосредственно в отноше-

нии крымской минеральной воды. 
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Измерение лояльности и удовле-

творенности потребителей минеральной 

воды в Республике Крым 

ля расчета индексов чистой 

лояльности (NPS) [22; 23] ре-

спондентам предлагалось в 

10-балльной шкале оценить вероятность 

рекомендаций предложенных торговых 

марок минеральной воды своим близким и 

друзьям. Результаты представлены в 

табл. 1. 

В соответствии с табл. 1 представ-

ленные на региональном рынке минераль-

ной воды торговые марки крымских произ-

водителей характеризуются отрицательным 

совокупным показателем лояльности кли-

ентов (–17,4), свидетельствующим о пре-

вышении числа «критиков» над количе-

ством «промоутеров». Как следствие, низ-

кий репутационный вес минеральной воды 

местных производителей приводит к отсут-

ствию потенциала роста клиентов и даже 

возможному оттоку покупателей в пользу 

товаров-конкурентов, среднее значение ин-

декса лояльности которых характеризуется 

высоким положительным значением пока-

зателя NPS (20,8).  

 

Таблица 1. Индексы чистой лояльности анализируемых торговых марок минеральных вод 
 

Table 1. Net Promoter Score for the surveyed mineral water brands  
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Рассматривая полученные значения 

индекса чистой лояльности в разрезе каж-

дой торговой марки, можно выделить, что 

среди крымских торговых марок высокой 

лояльностью клиентов характеризуется ТМ 

«Крымская» (15,4), а самым низким показа-

телем (т. е. отсутствием лояльности как та-

ковой) – ТМ «Белая скала» (–44) и ТМ «Eco 

water» (–36). Среди торговых марок мине-

ральной воды других производителей – 

российских, грузинских – можно выделить 

положительное значение показателя NPS у 

ТМ «Святой источник» (33,2) и ТМ «Бор-

жоми» (30,9), а самый низкий – у ТМ «Аква 

минерале» (6,6). 

Выявленные различия в лояльности 

потребителей минеральной воды по отно-

шению к продукции разных производите-

лей требуют детального изучения рынка 

крымской бутилированной воды с исполь-

зованием индексов удовлетворенности и 

лояльности, которые позволят выявить 

сильные и слабые стороны крымских брен-

дов и помогут разработать управленческие 

решения по изменению или улучшению 

взаимоотношений с клиентами. 

В результате изучения регионально-

го рынка минеральной воды было выясне-

но, что большая часть респондентов 

(78,6%) удовлетворены ассортиментом 

крымских минеральных вод, представлен-

ных в розничных сетях Крыма, а 21,4% (75 

респондентов) – не удовлетворены. Неудо-

влетворенность части респондентов связана 

с отсутствием информированности о суще-

ствующих торговых марках крымских про-

изводителей, а также с недостаточно широ-

кой дистрибуцией крымских бутилирован-

ных вод, вследствие чего в условиях огра-

ниченного предложения потребитель вы-

нужден сделать выбор в пользу других, бо-

лее известных, товаров-конкурентов. 

С целью определения индекса удо-

влетворенности потребителей (CSI)
1
 [24] 

был проведен факторный анализ в отноше-

нии крымских минеральных вод. Для этого 

с помощью формулы средневзвешенного 

значения был произведен расчет средней 

оценки важности каждого параметра [25] и 

средней оценки уровня удовлетворенности 

каждым параметром (табл. 2). 

 

Таблица 2. Расчет индекса удовлетворенности по крымским торговым маркам 

минеральной воды
1
 

 

Table 2. Customer Satisfaction Index estimates for the Crimean mineral water brands 

Оцениваемый 

параметр 

Средняя оценка 

важности 

параметра 

(по 7-балльной 

шкале) 

Вес параметра 

в общей оценке 

удовлетворенности, 

% 

Средняя оценка 

уровня 

удовлетворенности 

параметром 

(по 7-балльной 

шкале) 

Взвешенная 

оценка уровня 

удовлетворенности 

Цена 6,04 21,58 6,00 1,30 

Вкус 6,34 22,65 6,30 1,43 

Представленность (наличие 

выбора крымских торговых 

марок в магазинах) 

4,22 15,08 4,10 0,62 

Известность торговой 

марки 
2,82 10,08 3,76 0,38 

Производитель 2,79 9,97 4,23 0,42 

Дизайн упаковки 2,99 10,68 3,82 0,41 

Региональные мотивы 

(крымское, местное, родное) 
2,79 9,97 3,70 0,37 

Общая взвешенная оценка 

уровня удовлетворенности 
– – – 4,93 

CSI, % – – – 70,43 

                                                 
1
 Оценка удовлетворенности и лояльности клиентов (NPS, CSI) // Аналитический центр НАФИ. URL: 

https://nafi.ru/method/sindikaty-nps-csi/ (дата обращения: 05.04.2020). 
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В ходе исследования было получено 

значение индекса CSI, равное 70,43%, что 

характеризует уровень удовлетворенности 

потребителей крымскими минеральными 

водами как выше среднего. Результаты 

анкетирования и оценка удовлетворенности 

потребителей легли в основу построения 

карты параметров индекса CSI (рис. 9). 

 
Рис. 9. Карта параметров индекса CSI 

 

Fig. 9. CSI parameter map 

 

На рис. 9 оцениваемые параметры в 

отношении крымской минеральной воды 

расставлены в плоскость в соответствии с 

двумя критериями – оценкой важности па-

раметра и оценкой уровня удовлетворен-

ности. С помощью пунктирных линий в 

карте параметров выделены 4 секции: вер-

тикальная линия (4;0) делит ось «Важность 

параметра» (так как среднее значение важ-

ности параметров равно 4), а горизонталь-

ная линия (0; 4,6) делит ось «Удовлетво-

ренность параметром» (так как среднее 

значение уровня удовлетворенности пара-

метрами равно 4,6). 

Параметрический анализ удовле-

творенности клиентов показывает степень 

важности каждого критерия и степень удо-

влетворенности ими, что позволяет опре-

делить сильные стороны региональных 

брендов минеральных вод, а также слабые 

стороны, требующие устранения возник-

ших проблем и внедрения определенной 

стратегии развития для повышения эконо-

мических показателей результативности 

крымских производителей. 

Такие критерии, как «Вкус» и «Це-

на», являются наиболее важными для по-

требителей при выборе крымской мине-

ральной воды, и клиенты удовлетворены 

ими. Данный уровень удовлетворенности 

нуждается в мероприятиях по его поддер-

жанию и повышению. 

Параметр «Представленность» так-

же важен для потребителей, однако резуль-

таты исследования показывают, что уро-

вень удовлетворенности им ниже среднего. 

Необходимо разработать и предпринять ряд 

мер, которые повысят уровень удовлетво-

ренности потребителей данным параметром. 

Оставшиеся 4 параметра («Произво-

дитель», «Дизайн», «Известность», «Регио-

нальные мотивы») являются менее значи-

мыми для потребителей минеральной во-

ды, однако имеют место быть в комплексе 

с важными параметрами, что обеспечивает 

достижение общей лояльности. Потреби-

тели не удовлетворены данными показате-

лями в отношении крымских вод, следова-

тельно, требуются меры по их усовершен-

ствованию. 
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Для выявления уровня лояльности 

потребителей к крымским маркам мине-

ральной воды был рассчитан также индекс 

лояльности потребителей (CLI) [24; 26] 

(табл. 3). 

Индекс лояльности потребителей 

CLI составил 48,8, характеризуя лояльность 

потребителей к торговым маркам крымских 

производителей как ниже среднего. 

 

Таблица 3. Расчет индекса лояльности по крымским торговым маркам минеральной воды 
 

Table 3. Customer Loyalty Index estimates for the Crimean mineral water brands 
Вопрос Средневзвешенная оценка Общая взвешенная оценка CLI 

Вероятность рекомендаций 5,95 

4,88 48,8 Вероятность повторной покупки 4,56 

Вероятность перехода 4,12 

Поскольку составной частью расче-

та индекса лояльности потребителей CLI 

является исследование вероятности реко-

мендаций минеральной воды, целесообра-

зен расчет индекса чистой лояльности NPS 

по крымским торговым маркам [27; 28]. 

Исходя из данных о вероятности рекомен-

даций потребителями крымской воды, был 

произведен расчет NPS (табл. 4). 

 

Таблица 4. Расчет индекса чистой 

лояльности по крымским торговым 

маркам минеральной воды 
 

Table 4. Net Promoter Score estimates for 

the Crimean mineral water brands  
 

Категория 

потребителей 

NPS крымских 

торговых марок 

Promoters 

(промоутеры) 
26,00 

Passive clients (нейтралы) 30,86 

Detractors (критики) 43,14 

Индекс NPS –17,14 
 

В соответствии с табл. 4 индекс чи-

стой лояльности NPS крымских минераль-

ных вод составил –17,14%, что также ха-

рактеризует лояльность потребителей тор-

говых марок крымских производителей как 

ниже среднего. Это свидетельствует о 

необходимости принятия соответствующих 

мер для улучшения данного показателя.  

Таким образом, изучение рынка 

крымской бутилированной минеральной 

воды позволило выявить достаточно высо-

кую потребительскую удовлетворенность 

крымскими водами, но недостаточную 

привязанность клиентов, что связано с 

низким репутационным весом крымских 

производителей минеральной воды на 

рынке, неэффективной дистрибуцией и 

низкой рекламной поддержкой. 

Крымские производители мине-

ральных вод уделяют недостаточное вни-

мание формированию лояльности к соб-

ственным брендам, что приводит к ухуд-

шению показателей их курентоспособно-

сти на региональном рынке минеральных 

вод. В связи с этим для формирования по-

требительской удовлетворенности и ло-

яльности на региональном рынке мине-

ральной воды целесообразно разработать 

стратегические направления развития по-

требительского рынка минеральной воды в 

Республике Крым с использованием трёх 

маркетинговых стратегий – стимулирую-

щей, ремаркетинга и синхромаркетинга. 

В рамках стратегии стимулирующе-

го маркетинга основной задачей региональ-

ных производителей является распростра-

нение информации о производимых ими 

торговых марках минеральной воды с це-

лью повышения узнаваемости, а также при-

дание особой ценности региональной про-

дукции в глазах потребителей среди това-

ров – конкурентов в отрасли. Для этого 

предлагаются следующие рекомендации: 

– увеличение каналов сбыта, фор-

мирование устойчивой и широкой дистри-

буции крымской минеральной воды; 

– использование приемов мер-

чандайзинга, в том числе эффективной вы-

кладки крымской бутилированной воды в 

разных форматах торговли; 

– использование стратегий продви-

жения push and pull, в рамках которых 

предлагается создать оптимальную систе-
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му скидок для работы с торговыми по-

средниками, ответственными за создание 

спроса на бутилированную воду, а также 

разработать эффективную модель реклам-

ной кампании крымских брендов мине-

ральной воды с использованием таких 

элементов коммуникаций, как прямой 

маркетинг, связи с общественностью, сти-

мулирование продаж и реклама; 

– создание Крымской ассоциации 

производителей бутилированных вод, со-

действующей развитию регионального 

рынка минеральной воды; 

– разработка и внедрение модели 

позиционирования и формирования брен-

дов крымской минеральной воды. 

Стратегия ремаркетинга направлена 

на оживление спроса на крымскую бути-

лированную воду путем создания нового 

жизненного цикла. Для этого предлагается 

увеличить ассортимент крымской продук-

ции, удовлетворяя различные сегменты 

потребителей минеральной воды. 

Стратегия синхромаркетинга ори-

ентирована на «сглаживание» сезонного 

спроса и создание равномерного спроса в 

течение всего года. Для этого предлагается 

разработать функциональное мобильное 

приложение Crimean Aqua Balance, с по-

мощью которого потребители смогут кон-

тролировать собственный водно-солевой 

баланс, а также получать баллы за совер-

шение покупок крымских торговых марок 

минеральной воды, которые впоследствии 

смогут обменять на следующие покупки. 

Заключение 

нализ результатов опроса по-

казал, что основными потре-

бителями минеральной воды 

на региональном рынке являются молодые 

люди в возрасте от 18 до 45 лет. Большую 

часть покупателей минеральной воды со-

ставляют женщины (53,1%). В отношении 

рода деятельности большинство опрошен-

ных – это специалисты (22,9%), служащие 

(19,7%), а также руководители, предприни-

матели (16,6%). Активность покупателей 

характеризуется как высокая: продукция 

приобретается 2–3 раза в неделю.  

По видовой характеристике боль-

шинство опрошенных респондентов пред-

почитают покупать газированную бутили-

рованную воду. Основной целью покупки 

данного товара является непосредственно 

утоление жажды. Респонденты чаще всего 

осуществляют покупку в супермаркетах и 

магазинах у дома, основываясь на соб-

ственном выборе. А наиболее значимыми 

факторами при покупке минеральной воды 

являются вкус и цена. Кроме того, боль-

шинство опрошенных придают значение 

дизайну упаковки и обращают внимание 

на рекламные акции при покупке мине-

ральной воды. 

В результате исследования были 

выделены три наиболее известные и часто 

приобретаемые респондентами торговые 

марки минеральной воды –  «Святой Ис-

точник» (56%), «Крымская» (53,4%), «Бо-

нАква» (46,9%). 

Сопоставляя результаты индекса 

чистой лояльности NPS, рассчитанного как 

среднее значение по пяти наиболее извест-

ным крымским торговым маркам (–17,4%), 

и общего по крымским водам индекса чи-

стой лояльности NPS (–17,14%), можно 

отметить, что региональный рынок мине-

ральных вод крымских производителей 

характеризуется невысокой лояльностью 

потребителей. Рассчитанный индекс ло-

яльности CLI (48,8%) подтвержает значе-

ния индекса чистой лояльности по мине-

ральным водам местных производителей. 

По результатам оценки уровня удо-

влетворенности потребителей минераль-

ной воды крымскими торговыми марками 

был определен индекс удовлетворенности, 

равный 70,43%. Данный показатель свиде-

тельствует о достаточно высокой удовле-

творенности клиентов крымскими водами 

по таким параметрам, как вкус и цена, ко-

торые в значительной степени определяют 

общий уровень удовлетворенности. Однако 

низкий уровень удовлетворенности клиен-

тов другими параметрами – региональными 

мотивами, известностью, дизайном, произ-

водителем и представленностью – не поз-

воляет сформировать истинную потреби-

тельскую лояльность к торговым маркам 

местных производителей.  

Предлагая высокое качество и при-

емлемую цену на реализуемую продукцию, 

А 
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крымские производители не прилагают 

усилий по совершенствованию других су-

щественных параметров, воздействующих 

на выбор покупателей. Отсюда следует не-

достаточно высокая потребительская удо-

влетворенность и лояльность к крымским 

маркам минеральной воды. Предложенные 

мероприятия в рамках стимулирующей 

стратегии, стратегий ремаркетинга и син-

хромаркетинга будут способствовать раз-

витию регионального рынка минеральной 

воды и могут использоваться при формиро-

вании соответствующих программ потре-

бительской удовлетворенности и лояльно-

сти каждой компанией индивидуально. 

Результаты исследования могут 

быть применены отделами маркетинга и 

менеджерами крымских предприятий для 

мониторинга изменений на региональном 

рынке минеральных вод, изучения конку-

рентов, бенчмаркинга, а также для даль-

нейшего использования полученных ре-

зультатов исследования в разработке соб-

ственных программ лояльности. 

Перспективы исследования связаны 

с последующей разработкой и апробацией 

уникального торгового мобильного пред-

ложения для крымских предприятий – 

производителей минеральной воды, а так-

же совершенствованием инструментов и 

методов привлечения, завоевания и удер-

жания потребителей. 
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