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РАЗВИТИЕ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 

РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 
ДЛЯ ПРЕДПРИЯТИЙ МЯСНОЙ ОТРАСЛИ 

П.Б. Любецкий· 

В статъе нрел:1ожен способ 11онышсния: эt\)(Рективносi·и стратеrическо1·0 :\fаркстинга предприятий 

:-.rясоперерабатывающей 11ромышлС'ННости. Обоснонаны необходимость соэдания инфор!!Уrацио1Iной бааы 
лля процсссоn рааработки страте1·ии нредпрпятия и контроля над XOi'l:O:'\.f ее осуществления: формы 

оргапизат~ии и нровсдения нериодичсских полевых иссдсдований потрсбитсr1ьского спроса на 1-tясо и 
f\JЯсопродуктr,1 на внутреннем рьпrке. Онред('лсна ролъ ~~аркетинговой стратегии R стратегии пре.zrпри· 
ятия и пред:1С>жсна структура ее содержания, состоящая из 10 ком11онентов. Описаны направления 
использования: результатов полевого :маркстинrоnоrо иселе.1ования для больпrей части компонентоn 
ыаркrтинrоnой стратегии. 
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Мясо и ~1ясонролукты являются состав

ным элементом стратегической нроловоль

ственной безопасности. Анализ разнития 

продово,'!ъственного рынка Рес11убл ики 

Беларусь пока:>ьшает, что в будущем мож
но ожидать умеренного роста потребления 
мяса 11 мясопропуктов. Высокая I1рпв,1ека

тельность рынка мяса и мясопродуктов u 
сравнении с другими се1·ментами продо

вольет-ве1п1ого рынка обуслон.лена его .:.н1а

читсJ1ьной е~IКОСТЬЮ, стабJ-t.ТIЬНЫ:\-1 CIIpOC0:\1 
на продукт1ию со стороны аотребптслРЙ, 

достаточно быстрой оборачиваемостью п 
" , 

срапшпе.~ьно нысокuн целесоооразностью 

вложений. Однако /(ЛЯ данного рынка ха

рактерен высокий уровень конкуренцнн. 

Для формирования и рса,'!иэации ус

пешной маркетинговой стратегии на рын

ке с такими характеристиками предприя-
, " 

тиям мясоперераоатывающеи 11ро,1ышлен-

ности необходима надежная и актуальная 

информация, которую получают с помощью 

полевых маркетинговых исслс,~ований. По

лучить информацию о параметрах потре

бительского спроса, особешюстнх потреби
тельского повс1tсния и предпочтениях по

требителей мяса и '1ясопродукто~ в уело-

виях маркстинl'Овой инфраструктуры бело

русского рынка целесообразно с помощью 

сшчного устного опроса. Недостаток акту

алыюй рыночной информации не дает воз

'rожности мясоперерабатывающим пред
приятиям белорусского АПК разработать 
набор уникальных альтернативных марке

тинговых стратегий. проuесс осуществ;те

нин ю•ждой нз которых был бы описан 

наборо~f показате}rсй, обсспсч11наютпи:х 

стратегии иэмеримостъ и воэможнос1ъ кон

троля. Вследствие этого белорусские мясо· 

комбинаты имеют схожие по своему содер

жа11ию ~tаркетинrовые стратеги1r, реализа

ция которых сталкивает конкурентов друг 

с другом. нршюдя к нежешпепьным послс,1· 

ствинм: переход от нспеновой к ценовой 

конкурентщи, локализация рынков сбыта, 

нсзанятоеть rvia~i:ыx сеГ}..{еtттов рынка, не

удовлетворенность потребителей предложе
нием продукции отрасли на рынке. Нсвоэ

можность испольэования квалиметричссютх 

систем стратегичсско1·0 менеджмента (на

пример, сбалансированной системы пока
зателей (Каплан, Нортон, 2003. С. 19-24) в 
условиях отсутствия актуальной информа

щ1 и о нотребительском спросе делает стра-
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Ра_:1_р~ботка марк~тинrопой стр~теrnи л~1я пе~дприятий мясной о·rр~слн -------

теrию предприятия формальным деклара

тивным документом, непонятным для ис

по.шите:rсй, раз~1ывающим отнетствешшсть 

за достижение пелей и лишенным объек

тивной оценки соответствия рыночным 

ус,1овr1ям, а не главным инструментом ра;;

вития бизнеса. 
Разработка маркетинговой стратегии 

является одним из важнейших процессов 

в современном управ:~е11ии развитием 

предприятия. В научном сообществе нред

ложсно м пожество подходов к определе

нию сущности и содержания стратегии 

предприятия (стратегии развития преюrри

ятия ). И:1-:ш большого количества задач, 
решаемых на ра~ных уровнях иерархии 

управления в рамках стратегического ме

неджмента нреднриятия, на сеrодняпший 

день применение понятий ~стратегия нред

приятия• и •маркетинговая стратс1·ия~ 

часто базируется на однобоких и устарев
ших взг:1я,1ах, отдален11ых от нрактики 

управленческой деятещ,ности. Для опре

деления современного содержания и соот

ношения ВJ:rшеуказанных ношпий были 
изучены класси•rсскис и соврс~1енные те

оретические и научно-практические пуб

ликации но стратегическому ~~аркетингу и 

стратегическому менеджменту. 

В результате исслс,"(ований (Любецкий, 

2008. С. 227-235) установлено, что марке
тинговая стратегия является основой стра

тегии предприятия, так как определяет ос

новные направления перспективного ра:зви

тия компании. Кроме того, маркетинговая 

стратегия должна разрабатываться на верх
нем уровне управ,1ения (корпоративном или 

бизнес-уровне) при тесном взаимодействии 
с соответствующими фуню1иональными под

разделениями. Следовательно, можно опре

делить маркетинговую стратегию как систе

му управленческих решений, которая ста

вит в центр внимания конгруэнтность по

требностей потребителя и интересов 
предприятия и обеспечивает гармоничное 
прис1юсобление предприятия к внешней 

среде, позволяющее ему развиваться в соот

ветствии с его генеральным курсом, опреде

ленным на отдаленную перспективу. 

Анализ содержания, uкладываемого в 

понятия •стратс1·ия предприятия» и «мар

кетинговая стратегия», ноказал ряд общих 

:1а,;1ач, rra основании чеr·о была пред.1ожена 
следующая структура стр;пеr·ии предприя

тия (рис. 1). Как видим, маркетинговая стра
тегия является наиболее нредставительной 
составляющей стратегии пре,щриятия ( стра
тегии развития нреднриятия), на нее при

ходится около 80% управленческих рсшс-
11ий. ~Стратегия предприятия» является 

боJ1ее el\.fKII:\>t понятие:.\! и, поми1-IО элемен

тов маркетинговой стрuтегии, вклю•шет в 

себя управление персоналом. Апали:1 уп
равленческих решений, принимаемых выс

шим звеном менеджеров, по:шолило объе

динить их в 11 стратегий, составляющих 

стратегию предприятия. Содержание мар

кетинговой стратегии отражают 10 страте
гий, из которых 6 (товарная, ценоиая, про
движt•ния, сбытовая, финансовая, сочетания 
видов деятельности) в большей стенени 

нанравлены на управление внутренним 

потенциалом предприятия, а ~. ( стратсгпя 
работы с поставщиками, рыночная, конку
рентная, стратегия работы со стейкхолде

ра"и) сфокусированы на управлении нза

имо,"(ействием с факторами внешней срс

:1ы предприятия. 

По оценкам экснертов, в Республике 

Беларусь только около 15-20% предприя
тий Ю·Jеют стратегию или подобный ей план 

развития на перспективу'. Вместе с Тб1 

1 }1Ltp://пcv.'s.tut.by/eco11omics/151806.html: http:// 
wwv,.· .director. Ьу /i nclex.pl1p/scctioп-Ыog/11-septcmber200!) / 
139--l-r .html; http :/ /zis. hy /pu Ьlicat.ions/vnacl1<1lc-byito
s\o..,·o---·i · ::;lovo-byilo-strate~iya 
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МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ 

СТРАТЕГИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ 

Рис. 1. Структура стратс1·ии предприятия. 

Источник. Авторская разработка. 
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xopo111ct5r стратегия еще rrc гар:штирует rrо

:1ujкителы1ого резул1>тата, так н:~к 80?.{; ус

пеха нредrrриятия занисит от ароцесса ее 

рrалпаrrии_ ГТрсщссс рсаыrзации страте1·ии 

нредприятия включает тактические дсй

стllия, а так:;.ке uцtнку их эффективности и 

проверку на соответствие положениям стра

тегии и рыночной ситуации. Поэтому ме

неджерам необходимо определить конт
рольные точки стратегического анализа, 

обеспечив их необходимым измерительным 
инструментом. Одной из наиболее популяр

ных конценций, эффективно решающих 

вышеуказанные задачи, является сбала11си
рованная система показателей (Каплан, 

Нортон, 2003). Однако эффективность та
коl1 с11сте~1ы по~~:но~тыо зависит от обесвс

чсння рыночной информацией. 

Для разработки эффективной и уни

ка:rьной маркетинговой стратегии мясоком

бината втори•шой информации, которая 

может быть собрана н статистических еже

годниках, обзорах рынка, отчетах о прове
денных ранее У1аркетинговых исследова11и

ях~ аналитике отделов продаж, публикаци

ях R периодических и нспериол;ических 

изданиях, выступлениях на симпозиумах, 

семинарах, конференциях и др" в большин
сгне случаеu недостаточно. Поэтому пред

ставляется :;ффсктивным использооать по

левые :rv~аркетинговыс иссл~дования для 

ликв11дапии И~'IИ уменьшения де{tн11(ита ак

туа..ьной и падежной информащпr о пара

метрах nотребностей покупателей (Лурович, 

2008. с. 17-18). 
Учитьшая высокую стоимость полевых 

исс:rедовшrий и необходимость професси

опа~1ь11011: подt'отоnки снец11ал11стов пред

приятия д:1я обработки их результатов, оп

ти1rальнъ11f вариантом 11огут бь1тъ 1\1аркс~ 
тинrовые опросы потенциальных потреби

телей. Инициатива проведения таких 

исс.1едований должна принадлежать руко

водству мясонерерабатывающих предпри

яти}r, а процесс осуществления следует по

ручить коr~..rттан1тЯ;\f, спсциализиру101циrv1ся 

на :rv1аркетинговn1х исследованиях ры1-rка 

продуктов шпашш. Возможность проведе

ния !Юпrитюд!!ЫХ или :1юниторинговых ис

с;1едоuа1Iий в условиях отсутствия JJ Бела

ру·с1--1 отрас"1спой ассоциациlf, которой ~1ож

но бы.~о бы поручить проводить такие пс-

риодическис иссJrслонания 11отреб11телъско

го спроса па мясо и мясопродукты, пока нс 

uслика. Разовые исследования нпо.тrнс лос

ту11ны по цене, но полсзностh периодичес

ких исс.rrедованr1й: на~-rного выше, так как 

OJ-IИ IIОЗВОЛЯЮТ 1iЯCUK0!\-1бJ-JHUTY пе только 

разработать уникальную стратегию, но н 

корректировать ее реализацию на основа

нии. отслеживания тенденций изменения 

потребительского спроса. На сегодняшний 
день для обеспечения доступности указан

ных исследований по цене :1южно рассмат

ривать такие формы их орг;;низации, как 

омнибусные исследования 1спr создание 

консорциума из заинтересованных в иссле

ловании мясоперерабатывающих !!редпри

ятIIЙ на период осущеСТБ~'1СНИЯ 1IpUt1KTd. 
С целью апробации использования ре

зультатов ~1сследования потреб:ительского 

спроса на мясо и мясопродукты в нроцессе 

стратегического планирования была раэра

ботана и реализована концепция соответ
ствующего маркетингового исследования 

(Колеснева, Любецкий, 2014. С. 160-164). 
Кою1еrщия исследования предусматривает 

сбор такой информации для разработки 
компонентов маркетинговой стратегии, ко

торая не доступна кабинетным исслсдова-

1111я~1 ил11 имеет уточняющий 11 сопостанн
тельный характер. В качестве :1rсто11а сбора 

информ;щии использовано ;шчное форма

ли:юванное структурированное интервью. 

Анкета интервьюера состояла из 35 вопро
сов и включала регистрационную часть, а 

также блоки <i:CKplIHИHГ~, «ПОтреб~1СНIIС», 

~мароч11ые ~1редпочтения>>, -«11uкупатсл:ьс·· 

" " кое 11онсдение>,:>, паспортныи олок. 

)::{ля получения рслевантно:й 11 на~1сж

ной информации построена вероятностная 

стратифш1иронанная выборка. Страты оп

ределены пропорционально количестну 

жителей каждого из белорусских городов с 

численностью населения 25 ООО чел. и бо
лее. В исследовав11.и: 11редставJ1сны 11,4нения 

потребителей проживающих в 39 городах: 
Брест, Барановичи, Пинск, Кобрин, Бере

за, Лунинец, Ивацевичи, Сталин, Витебск, 

Орша, Новополоцк, Полоцк, Гомель, Мо

зырь, Жлобин, Сnетл01·орск, Речица, Ка;шн

ковичи, Ро1·ачен, Гродно, Лида, Волковь1ск. 

Слоним, Сморгонь, Новогрудок. Минск. 
Борисов, Со.,игорск, Мо;юдечно, Жодино, 
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Слуцк, Дзержинск, Марьина Горка. Вилей

ка, Могилев, Бобруйск, Осиповичи, Горки, 

Кричев. 

Объем выборки носле процедуры о•ш
стки и предобработки данных (отсев нека
чественных или не11адежных анкет) соста

вил 431 наблюдение. Отклонение структу
ры фактической выборки от структуры ге
неральной совоку1111ости составило в 

среднем не более 3,71%, а от структуры зап
ланированной выборки - не более 2,61%. 

С помощью результатов выполненно

го полевого исследования обозначим основ
ные направления ИС!ЮЛЬЗОШШИЯ ПОЛУ'!СН

ной информации по каждому компоненту 

предложенной структуры маркетинговой 

стратеши. отметив также тот факт, что связь 

всех комнонентон настолъко тесная, что 

часто рассматривать один из них в отрыве 

от другого не только не продуктивно, но и 

невозможно. Основной рсэсрв увеличения 

результативности стратегического марке

тинга современных предприятий мясоне

рерабатьшающей промышленности Белару

си состоит в использовании информации 

полевого маркетингового исследования для 

разработки уникальной стратегии развития 

мясокомбината и ноJJышения эффективно

сти се осуществления. Свойство уникаль

ности маркетинговая стратегия приобрета
ет за счет решений, принятых по результа

там сегментации и позиционирования. Та

кие решения принимаются в рамках такого 

компонента маркетинговой стратегии, как 

рътачиая стратегия. Большинство мясопе

рерабатывающих предприятий Беларуси не 
имеют четкого представления о потребите

лях, для которых выпускается продукция, 

и придерживаются при1111ипон массовоr'о 

маркетинга. 

Дифференцированный и концентриро

ванный маркетинг может быть реализован 
благодаря актуальной информаr1ии о потре
бительском спросе. Результаты маркетин

rового опроеа позволят правильно представ

лять целевую аудиторию но ассортимент

ным группам или отдельным выпускаемым 

товарам. Разработчики стратегии смогут 
использовап, 11ри формулировке своих 

предложений конкретные катеrорийные и 

количественные ответы на вопросы: кто 

наши потенциальные потребители (пол, 

возраст, доход, семейное положсflие, соци

альный статус); какие особенности свой

ственны их потребительскому •ювсдснию 
(объем и частота потребления товара; от
ношение к товару, бренду, нронэволитслю; 
процесс принятия решения о покупке). 

Для формирования рыночной страте

гии мясокомбинат;; необходимо учитывать 
следующие результаты выполненного ис

следования. Потребительский спрос на мясо 

и мясо!fродукты характеризуется достаточ

но высокой степенью консервативности 

потребителей, эластичности 110 пене и вы
сокой зависимостыо от уровня платежес

пособности потребителей. Мясо и мясопро
дукты потребляют широкие слои населения. 

Потенциальными потребителями мясонро
дуктов являются 9 из 10 чел. Однако для 
разных сегментов потребителей мяса и мя

сопродуктов существуют характерные осо

бешюети спроса. Специфика спроса потре
бительских сегментов нередко нс учитыва
сто1 произuодителями мяеной отрасли, осо

бенно когда сознательно расширяются 

гра"ицы целевого рынка в рамках такой 

стратегии охвата рынка, как массовый мар

кетинг. Вместе с тем именно знание с.пе

пифических особенностей отдельных групп 
(]Отребитслей дает возможность разработап, 
для конкурирующих JJ мясоперерабатыва
ющей отрасли предприятий уникальные 

маркетинговые стратегии. Эффективное 

ноэиционирование продукции на рынке 

зависит от наличия информации о потре

бительско" поведении и мастерства марке
тологов. В результате обоснование как стра

тегических, так и тактических рспrсний в 

маркетинге мясоперерабатывающих пред
приятий упирается в отсутствие актуаль

ной и детализирующей потребительское 
поведение информации о спросе на нро

дукцию отрасли. 

Выполненные исследования пскJволи

ли установить важнейшие параметры по

требительского спроса на мясо и мясонро
дукты, которые необходимо использовать 
при ра:1работкс товарной стратегии мясо

комбината. Предпочтения потребителей в 
отношении видов мясных продуктов рас

пределились следующим образом (рис. 2). 
Наиболее популярна у населения по

купка мяса 1пи цы и свинины. l!редпочте-
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Мясо птицы "=::::::::::::::;::_:::::;::;::_:;::_:~;-:: 81 
Свинина ,.. 175 

Сосиски, сардельки ~:::::;::::::;:::;::::::::;:::::;: 61 
Вареные колбасы /·. 156 

Пельмени f l 49 
Сыровяленые, сырокопченые :::t· ::=::=::=~1:'"4::0 колбасы - -

Говядина 1 33 
Варено-копченые,_,.· 

полукопченые колбась1 _1 ·· 132 
Колбасные изделия (': · · 131 

из мяса птицы 

Копчености f" .. .- 129 
Вареная ветчина !_,", __ ;",_:-·:. ·-:.:i .. J 24 

Субпродукты Н• · 113 
Полуфабрикаты t:J 12 
из мяса птицы 

Мясные полуфабрикаты E!J 12 
Мясные консервы Ь10 
Другие виды мяса О 9 

Изделия из субпродуктов EJ 5 
Друrие мясные О 4 

полуфабрикаты в тесrе 

Рис. 2. По11у~1ярность видон мясных продуктов 
срсдн потребителей, ~-;:;. 

Jfсточиuк. Авторская ра1рабсн ка по резу.11>тата'А 

:~.1аркетинговоrо иссле,1ования. 

ния в отношении виаов ~1яса обусловлены 
траднционньш вкусо" белорусов и доступ
ной ценой. Достаточно предсказус~ю выг

_1яди.т рсilтинг ко;~басных изделий 11а трt'

тьеif J-f четвертой по~иц1Lях. Сосиски 1 сар

ле-1ьк1r н варень1с колбасные иэ,~с.тr11я отно
сятся к категории еже;щевного спроса, по 

ни~1 наблюJ.ается наибо.11ее 11нтенсиuнос по

треб.!1ение в расчете за неделю ll сравнС'н11и 

с другими видами мясных продуктов. Тра

диционно нысокш1 р~йтинг нопу.:~ярности 

от~1ечаrтся у пельменей. которъ1с зани:нают 

пятую ПОЗ1П!ИЮ, в ОСНОВНО~!, благодаря дос
тупной пене. С1едует отметить относитель

но высокую позипию (ранг 6 по нопу.~яр
ности) сыроnяленых и сырокон4еных кол

бас, которьтс. НСС!>.-tОтря на .с:~;остаточно высо

КУ'IО пену и статус не повседнеnногn 

продукта -питания. ;олиуются стабилы1ым 
спросом среди н;~селения. Наименее попу

лярны у потребителей такие виды 11ро;1ук-

1щи, как издс.'шя из суб11ро11уктов и другие 
J\1ясныс пu~1 уфабр11каты в тесте, по причине 

их ~fеныней питательной пенности и спе

цифике иотребленпя, приготовления и вку

са. Данные виды выбирают пе более 5% 
иредставителей исследуемой совокупности. 

Вьпиеуказ;ншую первичную информа

цию реко;rсндустся исполь:ювать д.1я фор-

----------------·-
'шрова1111я ассортиментной по.1ииши в 

рамках товарной стратегии. Для отдельно 

nзятого мясокомбината инфор,ш11ия рис. 2 
показыпает, н польэу каких вид.ов ~1яснъrх 

продуктов должна быть из"енена структу
ра товарной продукшш. Соотношение ре

зультатов ПO.'Ieuoro 11сслеi\Овавия, пнфор

·'шци11 отде.1а сбыта и отчета о рентабель
ности видов мясных продуктов дает ночву 

для разработки положений финансовой 
стратегии. Отс1сж1шать дина,шку измене

ния пока:зателей nыпrепсречислснных ис
то(п111ков необхоли!-.--10 )1:тя припятl1я ре1пе

ний об ИHBCCTJ.IpoвaHJ-IИ тех IIЛИ lfHЫX fiа

врав.1ений разn11тия пропзnо;1ства (в товар

ной стратегии), а также для разработки мер 
на нерсиекпшу по обеснечению пропзвод
стuа сырье" и ыатсриала:-.1и ( R стратегии 

работы с постанщи:ка!'.11-1 ). 
Для обеспечения инфор:-.~ацией разра

ботчиков рыно'mой стратегии объемы по
требления :-.~ясных продуктов бы:ш изуче
ны JJ разрезе категорий возраста респон

дентов и в разрезе 11ола. Резу :1ыаты пред

ставлены u табл. 1 и ш1 рис. 3. Как видим, 
ОТ.-:ГИЧlIЯ в потрсt1~'1СНИИ 1-1ЯСНЫХ 11родуктоu 
в гру11пах потрС>611телсй, выде.11енны х 110 
воэрасту' незначIIТеJIЬНЬr ll OTIIOlIICHИИ бо:(h~ 

пшнства товарных "атсгорнf1. в,1ссте с тем 

,южно от:1.1стить 6001ыпий уровень потреб

:1ения субпродуктов у .1юдей старших воз

растных категорий. Уровень потребления 

мясных полуфабрикатов выше у людей в 

возрасте 30-39 лет, а ио.'!уфабрикатоn из 
мяса птицы - 51-65 лет. 

Потребление ко;~басных и:щслий и по
.чфабрикатов слабо отличается у разных по 
возрасту лю11ей. Особенностя:1.rи потребления 
ко~""Iбаснъ1х 11здс~1JfЙ ЯВJIЯiотся с~1едуюrцие: 

о са~1ый высокий и стаби.-1ь11ый в воз

растных группах уровень потребления со

сисок и сардс~-н-·к; 

• кол_басные изде.~:ия иэ :'vtяca птицы 

потреб.т~як>тся практически в n1t:инаково.\I 
объе~н.\ и почти нет завис.и~1ост11 от llозра

ста потребителн; 

• по бuл:ЬШl!I-ICTUy IИ!ДОВ ~!ЯСНОЙ: про

i\VКЦИИ более ~н:тенсиnнос потребление 

наблюдается в первых ;1вух возрастных 

группах; иск..r1ючспис составляrот говядина, 

субпродукты, мясо птицы, полуфабрикаты 

из мяса птицы. 
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Таблица 1 
Потреб.1е1111е мясных продуктов в разрезе 

возрастньrх кате1орнй, rрамм в неделю 

Категории мясньrх Возраст респондентов, лет 

продуктов 2()-29 30-39 40-50 51--бS 

Говядина 636 980 1693 698 
Свинина 680 1158 795 748 
Мясо nтицы 508 781 777 653 

В рюре:>е основных видов мяса наблю

даются статистически существенные раали

чия в потреблении мясных продуктов раз
ными вшрастными группами потребителей: 

• больше всего гоIJядины ( 1693 г н 

неделю) потребляют люди в возрасте 40-
50 лет, что в 2,7 раза больше, чем в возрас
те до 30 лет; 

j Другие виды мяса 406 710 
' Сvбпrюrтvкты 164 250 

419 
276 

350 
635 

• свинина поль:-l)'ется на11большей 
популярностью у потребителей н возрасте 
30-39 лет; с увеличением возраста объемы 
ее потребления несколько снижаются, од

нако IIЗ HIIДOB I\!ЯСа у свинины самые НЬI

сокие показатели недельного потребления; 

· Колбасные изделия 
ИJ мяса птицы 333 
Вареные колбасы 367 
Сосиски, сардельки 454 
Вареная ветчина 223 
Варено~коnчень~е, 

полукопченые 

колбасы 287 
Сыровялен ые, 

сырокопченые 

колбасы 231 
Ко11чености 398 
Изделия из 

субпро;rvктов 270 
Пельмени 593 
Другие мяснЬ1е 
полуфабрикаты 

! в тесте 586 
Мясные 

полуфабрикаты 468 
Полуфабрикаты 

из :о..rяса птиuы 683 
Мясные консервы 164 

312 378 
505 317 
540 397 
323 253 

275 255 

257 211 
306 381 

613 525 
406 466 

767 110 

606 583 

346 563 
193 164 

307 
306 
457 
255 

255 

244 
277 

256 

404 

100 

228 

738 
188 

• объемы потребления мяса птицы 
очень б~'Iиэ.к~1 но cuoel\ty абсолютному по
казателю у людей н возрасте от 30 до 50 
лет; мясо птицы в значительно меньшей 

степени потребляет самая молодая группа 
населения; 

• другие виды мяса н меньшей степе
ни потребляют люди в возрасте 61-65 лет. 

Источник. Авторская разработка 110 результаrам 

мар1<е1ингового исследования. 

Из рс:>ультатон исследования следует, 

что стратегические решения мясокомбина
та в области товарной и рыночиой страте

тй должны ю1саться в первую очередь фа

совки (объема товара в потребительской 
упаковке) и позиционирования. 11 ричем 
актуальными будут не только решения по 
адаптации под существующие нарамстры 

потребительского спроса, но и решения по 

увеличению или формированию спроса на 

от11сльные высокомаржинальные или пер

спективные виды мясопродуктов. 

Женщины Мужчины 

11441'' . Говядина 831 
7341'/ Свинина 927 

7061'' Мясо птицы 644 
6541." Другие виды мяса 

4351' •. Субпродукты 
355"'' Колбасные изделия из мяса птицы 
347 Вареные колбасы 

471 k'··· Сосиски, сардельки • • 241 Вареная ветчина 

чr t 231 Варено-копченые, полукопченые 
213 i:;:. Сыровяленые, сырокопченые колбасы 

2901, .· Копчености 
2251'·'. Изделия из субпродуктов 

4391,, •. Пельмени 
350k' •. Другие мясные полуфабрикаты в тесте 

4491:-: .. Мясные полуфабрикаты 
5691,, •. Полуфабрикаты из мяса птицы 

_J4,2L,C Мясные консервы 

1200 1000 800 600 400 200 о о 200 400 600 800 1000 

Рис. 3. Потребление мясных продуктов n ризрезе пола потребителей, грамм в неделю. 

Исmо'lнuк. Авторская разработка по ре1ультатам маркетиt1rового исследования. 
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П.Б. ЛЮБЕЦКИЙ -------
Не \1енее интересна и полезна для стра

теrичt'ского маркетингового 11Ай11ирован11я 

информащш о гсндсрных отличиях в нотрсб

лснии мяса и мясопродуктов. llотребите.1ьс

l<Ие нредночтения fl..~ужчин более консерна
тивны. поскольку n рсй_тинге нотребления 
видов мяса дтшнируст традиuионная n.1я 

Беларуси свинина, на второ~r месте говяди

на, на третьем - мясо птицы, на посrеднем -
другие виды мяса ( С'1. рис. 3). Такая иерар
хия популярности видов r..1яса была харак
терна для струюуры потребления ~шса в сред
нем по Беларуси no 2009 r. Следовате.тыю, в 

. " товарноu стратегии J\.tЯСОКО!\fоината D отно-

шении: инноваций ставку нужно делать II'1 

женский потреб11тельскиl1 сегf\1е11т. 

Наиболее значите;1ьные отличия в 

уровне потреб.1ения изделий из субпродук

тов, а именно: ~1ужчины потреб~1яют дан

ной продукции JJ 2.2 раза больше, qем жен
щины. Потреб.1ение другпх видоJJ мяса (ба
ранина, козо1ятю~а. мясо кро;шков и пр.) в 

1,8 раза JJЫШС у женщин по сравнению с 
J\1ужчина~1и. Наи:rv1сньшая раэни11а в !1.Iужс

КО'1 и женском потреблении ~~ясных про
дуктов наблюдается по сосискам и сардель

кам (на 4%) и мясу пт1щы (на 9%). Полу
фабрикатов иэ ~тяса птины 1\fужчи:ны и жен

щины потребляют практически о;щнаковое 

количество - около 570 г в неделю. В сред
нем объем потребления мясопродуктов у 
мужчин в 1,15 раза больше, Чбl у женщин. 

На рис. 4 представлены объс\1 разо
вой нокупки мясной нродукции и частота 

Говядина 
Свинина 
Мясо nтицы 
Другие виды мяса 
Субпродукты 
Колбасные изделия из мяса птицы 
Вареные колбасы 
Сосиски. сардельки 
Вареная ветчина 
Варено-копченые, полукопченые 
Сыровяленые. сырокопченые колбасы 
Копчености 
Изделия из субпродуктов 
Пельмени 
Другие мясные полуфабрикаты в тесте 
Мясные полуфабрикаты 
Полуфабрикать1 из мяса птиць1 
Мясные консервы 

Объем разовой 
покупки. кг 

=о.47 

потребления ~шсноii продукцш1 в ~1ссяц в 
разрезе основных шщов. Такая 1111ф{)р\1а

ция может быть исrш.11,зонана ври форми· 

ровании товар1юй и сбытовой стратеши. 

Изучение данной инфор,~ацин в разрезе 

ССГJ\.Iентов 11отрt:б11те:н.:-.1':'t ПОЭВОЛltТ' С(рор~tу

лировать прави;~ы1ыс положения рыноч11ой 

стратегии, которые будут востребованы 
нри иозинношчювании. Как видим, наи

б<ыьший обы,,1 разовой покупки характе
рен д.1я таких видов проnукцнн, как сви· 

нина, говядина, \!ЯСО пти11ы. В небо.1ьших 

об'ье~1ах населен.нс покупает Уrяс1-1ые кон
сервы, варено-копченые, полукопченые, 

сыроuя"1сньтс и сырокопченые колбасы, а 

также вареную ветчину. Наиболее часто 

потребляе!\..1ЫJ\.1J-1 вида~fII i\IЯСопродуктон 

впо.п_не ожидае~10 оказал11сь вареные ко_,·r

басы, сосиски и сардс.1ьки, а также кол
бас11ые изде.!1ия 11з l\.fЯCa IIт11uы. Такая си
туа11Ня легко объясняется уровнб1 иен на 
данную пролую!НЮ, степенью готовности 

11ро,'!уктщи к употреблению, а также при
вычка"ш и традитщя'1и в потребительском 

поведении. Указанные продукты приобре

таются чаще 6 раз 11 месяц, т. е. 1-2 ра~а и 
неделю. Высокая частота потребления (бо

лее 1 рюа в нсдеJJю) характерна для мяса 
нтицы и по.1уфабрикатов, за иск:ночени

см псль\fснсй, которые приобретаются 

реже (3,3 раза в \!ССЯ!\). 
Копчености, варено-копченые, сыровя· 

леные 11 сырокопченые колGась1 приобре

таются со средней частотой, составляющей 

Частота потребления 
в месяц, раз 

Среднедушевое недельное 
потребление, кг 

''' <>4\S"}S\SSS\S :,,1 0,97 
!-..;, 'S$SSS>.S\>S>.1 0,83 
KS\SS\S>SSS J 0,68 
1ssssssssэ о so 
1$\S\-...\Э 0,40 
~о.зз 
IS\>SS\10,38 
i\>\'$\S) 0,46 
=0,27 
=0.27 
=0,24 
~О.34 
l\SSy>\10,37 
,,,,,..,,,,, 0,48 
1-..,SSS\\S>'] 0,52 
!SS\$\\ '\$1 0,49 
cssssssssч о 57 
ISSSI0,18 ' 

Рис. 4. Объе"1 разоной 11окунки, частота потребления в :\1есяц и cpe/LHe;Ly111eвoe нсде.,1ьное 
11отреб,-rе:ние :мясной продукции. 

Исто•1нuк. Авторская разработка по результатам маркетингового исс,1едования. 
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Разработка маркетинговой стратеrn!{_ д.ля предприятий мясной отр_ас.лн -----
около 1 раза в неделю. Реже остальных ви
дов мясопродуктов население нотребляет 
субпродукты и мясные консервы - пример-

110 около 1 раза за дlle педели. 
Самый высокий срс/\Недушевой объем 

потребления у говядины, затем у свинины, 

а на третьем месте находится мясо 1п1щы 

(с>1. рис. 4). Такой рейтинг противополо
жен реi'~тингу в структуре производст1Jа 

мяса Республикой Беларусь. }{анные виды 
продукции являются наиболее предпочти

тельными для мясокомбинатов с точки зре

ния объемов потребления. Достаточно по
пулярны по-~уфабрикаты из мяса птицы, 
другие полуфабрикаты в тесте (недельный 

объем их потребления несколько превыша

ет полкилограмма). Сопоставление средне

душевого недельного потребления и объс
>1а разовой по](упки может подсказать ко

личество человек JJ семье, 11отреб;1яющих 

каждый из интересующих видов продук

ции и на какое количество трапез хватает 

объема одноi'1 но](у1ш11. Такая информация 

может быть весьма ценной д.1я формиро

ва~шя положений товарной, сбытовой и ры
ночной стратесии мясокомбината или для 
установ.1ения це_т1евых покааате~'lеЙ на эта

пах рса.1шации маркетингово}l стратегии. 

При формировании стратегии продви

жения необходимо использовать положения 

рыночной стратегии, которые очерчивают 

целевую аудиторию д.1я позиционирования 

товара в рекламных кампаниях и во время 

мероприятий по стимулированию сбыта. 
Целевой аудиторией в маркетинговых ком

муникациях могут выступать потребители, 
в разной степени участвующие в приня

тии решения о покупке. У становить кто и 

какую роль играет в процессе принятия ре

шения о покупке мяса и мясопродуктов в 

потребительских сегментах позволяет фор

мат предлагаемого полевого маркетингово

го исследования. 

Проверка гипоте:<ы о том, что потреби
тель, принимающий решение о покупке, в 

60:1ьшинстве с.11учаев именно сам покупает 

продукты исследуемых отраслей, показа.1а, что 

ее нельзя ни подтвердить, ни опровергнуть. 

Однако в большей степени rтотребите.1ь, со
вершающий покунки, нринимает решение о 

покупке. Си.1а связи между переменными 

•Участие в принятии решения о покупке» и 

<<flокупатеJ1ь мясных нродуктов в семье)> до

статочно сильная, о чем говорит коэффици

ент V Крамера (Хили, 2005). 
Гипоте:;а о том, что на первом этапе по

требитель, принимаюший решение о покуп
ке, но.пбирает подходящий ценовой диапа
:юн, была отвергнута: вначале выбирается 
продукт, соответствующий его за11росам по 

качественным характеристика~<. Всего мож

но выделить 5 этапов принятия решения о 
покупке. В разрезе участия потребителя в 
принятии покупательского решения отличия 

наблюдаются у потребителей, в той или иной 
степени принимающих решения о нокупке и 

вовсе не принимающих решения о покупке 

мясной продукции. Не участвующие в при

нятии решения о нокупке на третьем этапе 

выбирают торговую марку, а на четвертом 

этапе - подходящий объем товара. Потреби
те.1и, участвующие в принятии нотребитель

ского решения самостоятельно .шбо наряду 

с другими, чаще проходят эти два этапа в 

обратном порядке. 

На втором этапе принятия решения о 

покупке потребители подбирают среди 

одинаковых 110 воспри11ю1аемому ими ка

чеетву товаров продукт, соответствующий 

их представлению о справедливой цене и 

о доступнuст:и, исходя иэ и_~1ею1цихся 1\tа

териальных ресурсов. Высокая, но нс нер

востепенная важность цены, как критерия 

нотребитсльскоrо выбора мясонродуктов, 

предъявляет соответствующие требования 
к цеиовой стратегии. В рамках периоди

•1ески проllодимого нолевого исследования 

мож110 определять И~-JIV1ене1111я в уронне эла

стичности спроса по цене (JJ юбсцкий, 
2007), для арогнозируемых уровней кото
рой в ценовой стратегии рекомендуется 

разработать нескодько сценариев. Выбор 
марки мясопродуктов у большинства по

требителей осуществляется на предпослед

нем (четвертом) этапе. Это говорит, ско

рее, о нсрu:шитости марочной политики и 

брендинга на рынке мяса и мясопродук

тов, '""' об отсутствии доверия к "аркам. 
Именно использование марочной полити

ки, как производной товариой стратегии, 

рыночной стратегии и стратегии продви
жения, необходимо пля закрен.1е11ия в по
требительских сегментах и формироnаиия 

лояльности со стороны потребителей. 
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lJ поис;щюю очсрс;1ь потребители сщс
нпва1от вид и нриnлекательность упаковки. 

Олнако это обстоятельство пс может при
у~·1еньп1итh µо.:rь ун::lковки и марк~rровки n 
формировании покупательского понсдсю1я, 

так как даннь1И 11aµa.\1t:Tl) работает Jl.O нача

.1i1 лроuесса нринятия решения о поку1пке" в 

са~10:\1 начале проuесса носприятпя, т. е. на 

стадии экспози111111 (например, представ,1е-

11ие товара на полках в ~1агазине). Часто 

юfснно унаковка и маркировка провоциру

ют процесс принятия решения о нокупке 

(нанример, в слгrае 1f\mульсиnных покупок). 

Для такой ситуаuии в товарной стратегии 

дu:1жнЕ>I бь1ть опрС/l:СЛСНЫ соотвстству1ощие 

товарные категории. 

С.:тсдJ"ет ОТ:\,JСТУtть, что значительная 

часть женп~ин са!\.1остоятельно врини\11аст ре

шения о покупке :ri.iяcнo1~Y продукнии, R то 

npe:>.rя как доля мужчин, возлагающих на себя 
ашuю~·ичные обязанности, невысока (рис. 5). 
М ужч:ины предпочитают 11ерек.:1адыuать нрп

нятис рс1uения о 11оку11ке 110J1ностью и~111 

частично на кого-нибудь другого. 

Анализ соотношения степени участия 

в принятии решения о покупке и факта 

вы1IО~'111с11ия ро~·1и тrокуnатсля :\:tясньrх про

дуктов пока3ал~ что 11отребитсл1r i\fHC-ньrx 

щю,1уктов в основ110>1 сообща и нришша

ют решение о нокунке и совершшот се. И:з 

;(анншо факта следует, что целевая ау,~н

тория ка\шании по продвижению мясиых 

продуктов на рынке обшир1шя по охвату, 

разнообразная и несфокусированная, т. е. 
сложная ЦJIH вызова нужноii отнет11011 ре

акции в ре:<улыатс i\Сйствий маркетоло

гов в отношении всего целевого рынка. По

этому для разработки положений ръточ

ной стратегии и стратегии продвижения 

необходимо нри>1еюпь ;1ифференцирован
ны:й подход. 

Для разработчиков маркетинговой 
стратегии большой интерес представляет и 

нерекрестный анализ степени участия в 

нринятии решения о uокунке, участия в 

самой покупке и пола нотребителя (рис. 6). 
В результате проведенной кросс-табуляции 

и анализа изi\1срений с ПОI\.101пью направ-

17,1 [/'··· .....•••.••• "." •••••••••••• " ••• /:<::::::.! Только я сам (а) ~4.9 
• 2,3 15,9 I/• ). 1 • 

12.4 k>"' ······. ··· 1 " 
. з.11·i··j 

1,9 св 

в основном я, 
иногда кто-нибудь еще 
В равной степени я 
и кто-нибудь еще 

В основном кто-нибудь 
другой, иногда я 

Всегда кто·нибудь другой 

~~14,0 
~·16,1 
~'W11,7 

Рис. 5. }"частие D принят1ш решения о нок:унке в се1'1ЬС', ?6. 

Исто•1ник. Авторская разработка по резу:1ьтата\1 viapкeт11н1uнoru ис.с:тедования. 

Покуnки совершает всегда 

кто-нибудь другой 

Покупки совершает в основном 

кто.нибудь другой, иногда я 

Поl(уnки совершают в равной 

степени я и кто-нибудь еще 

Покупки совершаю в основном я, 

иногда кто-нибудь еще 

Покупки совершаю только я сам(а) 

..•• •·••· •.••.••.. , 12, 1 

. · ..•.•.•..•• 7,7 
11 ,9 

, ~::-,. /A!!'hh~' ,1'1''>" м 

~~~ 
9,8 

8, 
2,6 19,4 

о.о 10,0 20,0 

24,З 

[1 Я не участвую в процессе принRтия решения о nокупке и вь1боре мясных продуктов 

• В принятии решения и выборе я участвую наряду с другими ч.nенами семьи 

ЕЗ В семье только я принимаю решения о покупке и выборе мясных продуктов 
···-- . --·-· -------~ 

за.о 

Рис. 6. Структура потребителей в разрезе участия в соверu1ении нокупки и участия :в принят~..rn 

решения о покупке, %. 

Ис1почNик. Авторская разработка по резу.1ьтатам маркетингового исследования. 
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,1енных мер (Хили, 2005) было установле
но следующее. Сащ)стоятельно принимаю

щих решения и приобрстаюпщх продукцию 
среди потребителей женского пола значи

тельно больше, чем среди потребителей муж
ского пола. Проведенные расчеты отраже

ны в табл. 2. Они помогают уточнить ноло-

жения рыночной стратегии и стратегии 

продвижения в отношении профиля це,1с

вых сегментов потребителей. 

А11ал11э симметричных ""Р (коффици

епт фи, коффициевт сопряженности, 

V Крамера) покаэал очень низкий уровень 
значимости результатов относительно муж-

Таблица 2 
Результаты анализа направленных мер по даннь1м кросс-табуляции потребителей по участию 
в принятии решения о покупке, совершению 11окупок мясной продукции и no.l.y респондента* 

Пол Показатель 
Значе- Асимптотическая Приблизительная 

стандартная 01uибка " т··· ние 

Симметричная 0,416 0,051 8,078 
Зависимая. Кто в семье 

Лямбда 
обычно покупает 
мясные· продукты 0,317 0,054 5,248 
Зависимая. Участие 
в принятии решения 

о покvпке 0,556 0,067 6,222 
Зависимая. Кто в семье 

:! обы(IНО ПОI\")'Пает = 
= Тау Гудмена мясные продукты 0,197 0,034 -
3 
~ и Краска.па Зависимая. Участие 

~ в принятии ре11rе11ия 

о покvпке 0,463 0,059 . 
Симметричная 0,333 0,048 6,103 
Зависимая. Кто в семье 

Ко:эффициент обычно покупает 

нсопредСJ1ен11ости 
мясные продукты 0,265 0,039 6,103 
Занисиv~ая. Участие 
в принятии решения 

о nокvпкс 0,449 0.062 6,103 
Симметричная 0,410 0,066 5,179 
Зависимая. Кто в семье 

Jlямбда 
обычно покупает 
мясные продукты 0,345 0,057 5,454 
Зависимая. Участие 
в принятии решения 

о покvнке 0,520 0,085 4,554 
Зависимая. Кто в семье 

:! обh1чно покупает = 
= Тау Гудмена мясные нродукты 0,252 0,039 -
~ и Краскала Зависимая. У Ltастие 

" :Е в при11ятии решения 

о покvпке 0,477 0,069 -
Симметричная 0,385 0,051 6,746 
Зависимая, Кто в семье 

Коэффициент обычно покупает 

неопределенности 
мясные пролу кты 0,314 0,044 6,746 
Зависимая. Участие 
в принятии решения 

опо~пке 0,497 0,062 6,746 

* Оценка результатов а11али1а выпо.:~нена с использованием теста отношения правдоподобия xи-кna.:ipm: (Likelihood 
Ratio chi-square). 

** При вы•1ислении асимптотической стандартной ошибки не подразумевается истинноt-'ТЬ нулевой гипотезы. 
*** При расчете статистики Приблизительная Т в предположении истинности нулевой гипотезы испо:1ьзустся 

асимптотическая стандартная ошибка. 

Источник. Авторская разработка по резуJ1ьтатам маркетингового исследования. 
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чин, 11оато~1у гипотеза о раuенстве r-.1.ep 
пулю отвергается. Напран.,енныс ~1еры 

Лямбда, Тау Гу;щена и Краска;rа и коф

фициент ш·uнрсi\елешюстн ( 01. табл. 2 ), 
которые И3МРIIЯIОТСЯ от о до 11 lli\tCIOT дос

татпч:но ftoльrlfиc значения. llocкo.1r)кy при 

ны 11ис~'1снии напранлсннь1х :чер ~fожно 

объянить зав11си~1ой каждую из двух пе

ре~1енпых. в таб.'I. 2 представлены все ва· 
рианты их расчета. Из ана_.r111за слсдуст 1 па
при\1ер1 что участие жс:нп1ппь1 ·илп муж

ч1111ы в процессе покупки может исполь

•оватьс я для 11рогноза 11х участии u 
пропессе прпнят11я рсurсния о нокунке, таI( 

KilK ВЫЧНСЛСННЬIС' направле111rые ~!еры сви

детельствуют об уменьшении оп1ибки прс,~,

ска;1ания па 5S,6'3-ri в отно111rнии жснт_цин и 
па 52% в ОТНОIПСНИИ муЖ'IИН. Высок<!Я ДО· 
стоверность этого факта подтверждаете>~ 

коэффициенто" значи,юсти. 

Исхо!{я из значеню'i двух напранлсн

ных мер Тау Гуд:v1ена и Краскала, а также 

кюффициснта неопредс:1снности (Хили, 

2005). с достаточной степенью значшюсш 

и достоверности \fожно утнсрж:~ать. что 

жсн11tина, покупато1пая ~1яс11ые 11ро,~укт1-.т, 

обhтчно и припиi\1ает рептениr о покупке. 

Анализ сопряженности пока:ыл, что потре· 

бптели, самостоятельно совершающие но· 

купки, преобладают среди женщин. кота· 

рые u бо"1ьшоl'i ст~нени уч.астuуют и нро
цессе пр1-1нятня рс1нсния о ноку.нке . 

.Тlишь 12,8~~~ вrех опроruенпых \Iужчин 

едино"1ично прини\fают решения о покуп

ке и выборе ~fя:сных продуктов. В то же 
время около трети мужчин вовсе не при· 

ню1ают решения о покупке и выборе мяс· 

ных продуктов. Среди женщин ситуации 

практичееки r1ротивопо"1ожная: ~1енее з~~ 

не ре111ают вопросы, связанные с покупкой 

и выбором ''ясных продуктов. 
Среди факторов, обусловливающих 

принятие решения о покупке мясных про· 

;~:уктов со стороны совреl\1енного белорус

ского потребителя, очень важным и доста

точно силъны:.\1 прсдикторо.\1 выступа1от 

рек.~ама и другие средства про;щижсния 

тоuара на продово.~ьственно~1 рынке. В пе

риодическо:н полевом 11сс;1едоваю111 река· 

\IС1щуется анализировать прироi\у рек;1а~1-

11ых контактов и ее 11з~-1енения. Такая ин

формация особенно '(снна д!IЯ ра.1работчн-

ков стратеши продвижения. Резу ;rьтаты 
11риу..1ера такого анализа ттре1Lстаnлсr1ы на 

рис. 7. Наибо.1ее эффективными средства

~Iи рек..:-rа~1ы яn;1нются peк.:ia.\ta n !\.1сстах 

продаж (POSl\I) и телевизионная. На тре
тьем месте 110 с~ффективности находнтсн 

наружная рек1ама. В группе 11отрсб11те:1ей 

со средней стененьн) ::{частия в принятии 

решения о покупке контакты с рекламой в 

местах щю!{аж наблюдаются чаще. 

Женщины, не участвующие в процес· 

се принятия решения о покупке, щшкти

чески не контактируют с реклам1юй ннфор

f\1аuией о r-.rяc1rь1x 11родуктах. Они либо со

зшпе,•ыю избегают этой инфор,1аuи11. илп 

не восттрит-п1I\.1аrот ее n ходе контакта с ре1<
.1амой. Мужчины же, даже не участвуя u 
проuессс принятия решения о покупке, до· 

во.~:ьно акт11н110 контактнрук>т с рск.;н1х1ой. 

Достаточно контрастнhI\:1 ян.Jястся от_,1ичпс 

~1ужского и женского потреб11те.1ьского по

вел.сния в кптf'rори1-1 пот1>еб11тс."Iсй, которn1е 

са11пстояте.'1ьно т1р111111~1а1от рс1пен1те о но

куш<е. )\(енщ1шы данной категории актиu

но контакт11ру ют с рсклаI\-tой, приче~ n ос
новно~1 с те.11сuнзио11110.i1. и в1rутр11I\1агазин

но:й, а !\-tужчнны да11ной категори11 практи

чески не контактируют с рекла,юй., считая 

ее ненужной J1JIЯ ттринятин реше11ия о 110-

купкс1 IJ nо:1аrа1отся бо.тrьше на свое !\Iне

ние и опыт. 

/lл_я прои:1волите~'1я, исполь::1ую111сго в 

своеf1 дсяте.;rы~ости соврс:\1снные техноло

гии продвижения и позиционироuания то· 

вара на ры1-1ке, особсн110 важ·ны.\1 являетсн 
, u 

нuказатель J1оя~1ы1ост1r потрео11телеи ~~арке 

и-·111 фирме. Данный показате;~ь синтезиру· 

ет в себе эффективность ко11куре11т11пй, ры-

1юч1юй, товарпой, цеиовой, сбытовой стра

тегий и стратети продвиже11ия. Распо.ы
гая информацией об иэмснсниях в лоя.1ь
пости потребите.:1ей: оnределенпыА1 ~1арка).1 
или производителям, ~южно рюрабатьшать 

свосврб1енные и эффектиu11ые тактические 

мероприятии и контролировать динамику и 

уроnе11ь рс111е11ия задач, ноставле1п1ых в нС'

скольких компонентах маркетинговой стра

тегии. На рис. 8 принедена структура потре· 
бнте:1ей .\1яса и "ясопродуктов по стенени 
их лоя.1ьности i\-farкc или производител10 1 

рассчитанная по результата'! полевого ~rар

кстингоnого исследования. 
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[] Конта"' с POSM 

Я не учасrвую 
в процессе принятия 

решения о покупке 

и выборе мясных 
продуктов 

В принятии решения 
о покуп1<е и выборе 
я учасrвую наряду 

с другими членами 

семьи 

Только я в семье 
принимаю решения 

о покупке и выборе 
мясных продуктов 

1 - - -
10,0 
• 00 

9 
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3,0 

0,0 4,0 

[51 Контакт с наружной рекламой 

в.о 

ПШ Контакт с радио-рекламой 

8 Контакт с телерекламой 

g Контакт с рекламой на транспорте 

111 Контакт с печатной рекламой 

i ~ Контакт с рекламой в прессе • Контакт с Интернет-рекламой 

'--·--- -------·-·· ----·· 

--------, 
12,0 16,0 

Рие. 7. Контакт с ра_~личными nмами рекламы в разрезе степени участия в принятии решения 
о покупке, %. 

Источ11ик. Авторская ра.1работка по результатам маркетипговоrо исс;1сдования. 

Если вашей привычной марки или производителя 

нет в магазине, где вы обычно совершаете покупки, 

то как вы поступаете? 

Можно отметить достаточно невысо

кую долю потребителей, лояльных марке 
или фирме-нроизнодителю. Если учитывать, 

что лояльность марке или фирме распрост

раняется на другие марки семейства (нахо

,\ящисся JIOД «ЗОНТИКОМ» бренда), ТО доля 

лояльных потребителей составляет 43%. 
Вместе с тем большая часть потребителей 
нелоялыш ни марке, ни фирме, что гово

рит о невысокой эффективности маркетин

говой активности онераторов рынка мяса 

и мясопродуктов. 

ИАУ в другой магазин, 
чтобы купи1ь товар 
своей 11ривь1чной 
марки/ nривычноrо 

произэод1·не.пя 

30,1 

покупаю другую 

разновидность товара 

своей nривычной 
марки/ привычного 

производителя 

12,9 

Покупаю товар .цругой 
марки/ другого производителя 

57,0 

Рис. 8. Структура потребителей мяса 
и мясопродуктов по сте11ени лояльности 

марке или нрои:iнодителю, %. 

Источник. Авторская разработка по результатам 

мархетингового исследования. 

При формировании стратегии продви
жения осуществляется выбор каналов ком

муникаций и определяются эффективные 

пропорции в бюджете продвижения. Ин
фuрмация 11ериодичсского полевого иссле

дования поможет определить оптимальные 

тактические решения и обеспечит высокий 
эффект стратегических решений. Так, рас

сматривая источники получения информа-
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ции о мясных продуктах, по~:рсбите:ш <rаще 
других исполь:~уют такие каналы 1111фор:ми

рона1шя, как реклама на тс:1сuидении. ин

фор'l<щия н магазинах и лругих местах про

даж, личный опыт ;шакомых . .N1енес пону
:~ярны в качестве источников н1-нj)ор:наци11 

о '1Ясных нропуктах информация от про

ла~щоu, щиты и другие носители наружнnй 

рскл:в1ы, рек.ыма на радио, реклама на 

транспорте, газеты и журналы. Отчасти 

~1епьшее внимание к ним обусловлено мс-

11ее значите.'Iьным <Jффектом восприятия 

информации из укаэанных исто<JникоR, а 

также степ"иью доверия к шш со стороны 

потрсбитс:1ей. Совершенно незначительно 

испn;rыуются Дс1Я принятия решения о но

купках 1\.fЯеных прvдуктов так1те и.стоt(rrн

ки информации, как Интернет, печатная 

рекла;~а и другие источники. 

Решающан роЛJ, в нринятин решенпн 

о покупке мясных продуктов принадлежит 

Тf'JТСRИЗИОННОЙ рек.1а1\.-1С и рскла~ft' в .\tес

тах 11родаж (рис. 9). Реклама в местах щю
даж и мерчендайзинr провопируют покуп

ку u си.-1у ~tJrнима.тrьной дистаНJ.\JJИ во Rрс
мсни и пространстве ~1ежду потсю1иаль

ным потребителе'~ и тоnаµом. Телереклама 
форш~рует осве;tом:1с111юсть 11отребителя 

и его знанr1я о товаре, а также наномннает 

о возможности совершения покунки. Мно

гократные повторения рскла;111ых тс;1еро

ликов но;-:1вuля1от да;.ке в с:итуаци11 ни:-:1кой 

Реклама на телевидении f§f?:T:T.~~:~:::::::~:! 71,6 

и~~~~:хц~~~~;~~::; r~:~ъ:~:::.:~:;::;:;::::.;:::~::::J 57,8 

От энакомых (их личный опыт) 

От продавцов (непосредственно 
в момент выбора мясных продуктов) 

Щиты, уличные конструкции 
и растяжки 

Реклама на радио 

Реклама на трансnортных средствах 

fri:ii&••: :.:•'!50,0 

/'::}:.·{·.<.' 36.7 

b:iiйJ 34.s 

:·::{7~:; 23,З 

Г:•:З1в.о 

Газеты и журналы bi 16,3 

Интернет {сайт nредnриятия, !::::.:i 9 7 социальные сети и форумы) щ 

Буклеты, nросnекты, прайс-листы, Ь1 о 
каталоги и др. 

Из других источников g 2,4 

Рис. 9. Иснользоnание источников информации 
о ]1.tясных нродуктах, ~~-

Источ11ик Анторская разработка по резу.1ътатам 

маркетингового иссле,1ования. 

------
вов:1еченности в про11есс 11ринятия реше

ш~я о покункс какого-либо товара обеспе

ч1пь хорошую запоминаемость марки или 

характериетик товара. При фор:vrирова11ии 

стратегии продвижения в рек:rа,шом бюд
жете це.:1есuобµа-зно нредус).tотр€т1) 60.:1ь-

111ий у1tелы1ый вес расходов на те.1ерек.та

'1у, пр<>i\RИЖение в местах продаж и сти

мулирование поэитивных ко:v1,1у1шкаций 

qиэ )rст n уста~. 
По результатам по:тсвого ж1ркетиш·о

вого исследования можно изучить причи

ны и J(ИHa?>.fllKY f[ереУ<ЛЮЧ~IIИЯ с ОДIIИХ .ча~ 

рок и.1и прои;шодите:~ей на других по ре

зультатам процесса принятия решения о 

покунке мясных товаров. Такая информа

ц11я номогает фор:v1у:1ировать тактические 

и стратегические решения в об;rасти то

вариой, цеповой, сбытовой стратегии и 
стратегии продвиж~иия. Результаты иссле
i(Ования пр;"11111 'rарочных переключений 

предстаuлены на рис. 1 О. 
Ана.-шз причин переключения с пn

трсб.1е11ия существующих >~арок на мар

к1-r-конкурен.ты показа ... 1, что н основ1Iо\1 по

трсбителя~ш движет желание попробовать 
что-;шбо новu~. В связи с этим нроизво

дитс;~ям мясных продуктов для завоева· 

ния дола рынка необходимо uбповлять 

ассортиментный 11срече11ь продукции (при

нимать ин11ощщионные решения в товар

иой стратегия) и находить новые щ>:<мож

ности для поз1111ионирnвания продукции 

на це:1ево" рынке ( сеrментационныс ре
шею1я в ры111J1111ой стратегuи и решения о 

выборе каналоu ком~1у11икаций с потреби· 

Хочется nоnробовать 
что-то новое 

Совет друзей / знакомых 

Переход на более качественную/ 
натуральную продукцию 

[\• ·•''·''""'"'"":'.'··. i':j 61 .3 

l:iЭ'':'E:::•::::f'/i'::\' sв.о 

[\Т'?"7'71 39.4 

Понравился внешний вид ~:;::::::·::/:::::::! 23,9 

Заинтересовала реклама 

Переход на более дешевую 
продукцию 

Моя любимая марка 
(nроизводитель) не веэде 

продается или ее нет в наличии 

k••:•:·······l 20,2 

EJ 13,о 
EJ 11 ,1 

Рис. 10. Причины переклк>чения потребитс..1сй 
мЯСНhlХ 11родуктов на другие l\1арки товаров, %. 

Источнu1с Авторская разработка по рсзу;н.тата\1 

маркетингового исследования. 
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гелями и лидсраl\1и l\.tнений в cmparneгuu 

продниженuя). Ila втором месте в рейтин
ге причин находится совет 11рузей и зна

комых. В результате межличностные ком

муникации «:из уст в уста» выступают 

важным каналом распространения инфор· 

мации среди целевой аудитории. В связи 

с этим мясоперерабатывающим предприя
тиям необходимо уделять повышенное 
внимание связя" с общественностью. В 
меньшей степени на переключение потре

бителей мясных продуктов на другие мар
ки товаров влияют переход на более де

шевую продукцию, а также недоступность 

.шбимой марки (производителя) во всех 

объектах торговли. 

При разработке положений сбытовой 
стратегии важной информацией являются 

потребительские предночтения в отноше

нии мест приобретения мясной нродукции. 
Факторы, обусловливающие такие предноч

тения, помогают поJ1учить дополните.,т1ъныс 

конкурентные преимущества иа рынке сбы
та. Обобщенные результаты проведеш1шо 

по.1rвого нсследования потреб1~телъского 

спроса предст<шлены на рис. 11. 
Наиболее популярное меето приобре

тения мясных продуктов для потребите

лей - прол;онольст!Jенный J1..1а1·азин И..'(И га

строном, поскольку торговля через прила

вок занимает пока слитпко!\r1 большу10 долю 
среди фор"атоu розничной торговли. На 

втором месте по 11011у:1яр11ости находится 

продуктовый супермаркет, на третьем -
торговые центры и гипермаркеты. Мага

зины с открытой выю1адкой пока не яв.,т1я

ются традиционными местами приобрете

ния мяса и мясопродуктов в силу специ-

Продовольсrвенныйг:;;g~~~ I> ::::::::::-;:::::::::/:::::::::::::::::};\\) 56 

Продуктовый супермаркет [;:::;:; :::;\::::::=::;:/;>:: .·:::· J 46 

Торговый центр /гиnермаркет F:::C:::: :/{:}}:::;\::141 

Специализированные мясные р:; {:}}~{{\(\ 38 
маг~зины, павильоны, лавки 

Фирменные магазины мясопере- !;:::.::·· :;:::::::::::::::::::.:::::::.! 38 
рабатывающих nредnриятий 

Открь1тый р1:~1нок [\:: }}}:::::J 31 

Рис. 11. J\:fecтa приобретения мясных nролуктов, %. 

Источ11uк. Авторская разработка по результатам 

маркетингового исследования. 

фических особенностей покупательского 
J!онtщсния, однако их популярность в пер· 

спективе будет расти. Реже всего в каче
стве кана.1а приобретения мясных нродук

тов потребитеюt используют открытый 
рынок. В рамках сбытовой стратегии на 

основе ре:!уJ1ьтатон нолевого :маркетинго

вого иссле,'(ОВЮШЯ должны быть разрабо
таны решения в опюшении фирменноl1 

торговли и перспективной структуры ка

налов сбыта как в географическом, так и n 
институциональном рюрезс. 

Таким образом, использование перио
дических полевых исследований потреби

тельского спроса является одним из 1п1и

болсс доступных способов повьппения эф

фективности процессоn разработки и осу-

1цсств"1е11ия маркетинговой стратегии 

\1Ясоперерабатывающего прс,'(приятия. Ис

пользование предложенной структуры х1ар

кети11говой стратегии и при.\!енение коли

чсстненнт)IХ покааатеJrсй оценки ее ко!\-1110-

нентов выведут стратегический маркетинг 

мясонерерабатывающих предприятий на 

качественно новый· уров~н1, ра:звити.н. 
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