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бренда с помощью маркетинговых инструментов предполагает: аудит рыночной позиции бренда, 

«омоложение» бренда и точечные маркетинговые удары. 

На первом этапе работы над повышением «имиджа» и усилением дифференциации бренда 

необходимо обратить внимание на сильные и слабые стороны, которые у него сформировались, 

каковы стереотипы и убеждения, которыми руководствуются потребители. Для сбора такой ин-

формации проводится аудит рыночной позиции бренда, в процессе которого с помощью специ-

альных методик собирается информация о месте бренда на карте среди конкурентов (соотношении 

цены/качества и их характеристиках); о воспринимаемом качестве относительно конкурентов; о 

воспринимаемой целевой аудитории (по возрасту, доходу); об ассортиментном поле и характере 

бренда (активный, серьёзный); о воспринимаемой индивидуальности бренда и взаимоотношениях 

с потребителями. 

Второе направление работы – «омоложение» бренда, преодоление стереотипов в дизайне, реа-

лизация коммуникационных стратегий, внесение в молочную продукцию новой энергии и вдохно-

вения. 

Сегодня для развития рынка молока и молочной продукции, для удержания существующих по-

требителей и привлечения новых необходимы мероприятия по «омоложению» самого продукта за 

счёт: использования трендов в дизайне, коммуникациях; знакомства потребителей с инновациями 

в молочной промышленности и, конечно же, с предоставлениями информации о пользе молока и 

молочной продукции не только для детей, но и для других возрастных категорий. 

Третья стратеги роста на рынке – это развитие продаж высоко маржинальных ассортиментных 

позиций [2, с. 396]. 

Ограничения в достижении устойчивых позиций современных малых молокоперерабатываю-

щих предприятий, продвигающих производимую ими продукцию на рынки с высокой конкурен-

цией, определяются блокированием многих альтернативных каналов товародвижения конкурен-

тами, что обуславливает необходимость формирования адресной системы стимулирования сбыта, 

которая позволяет доводить товар до целевой аудитории покупателей и расширяет её посредством 

маркетингового взаимодействия. 

Таким образом, для повышения конкурентоспособности малого бизнеса на рынке молока и мо-

лочной продукции необходимо использовать следующие маркетинговые инструменты:  

1. Сильный, актуальный бренд, создающий определённую навигацию для потребителей; 

2.  Дифференциация продукта в конкурентной среде; 

3. Повышение ценности молочной продукции как необходимого продукта, и встраивание его в 

современную культуру и стиль жизни для придания актуальности; 

4. Использование новинок как бренд-драйверов, привлекающих мало активных потребителей, 

«омолаживающих» бренд и стимулирующих сбыт высоко маржинальных позиций; 

5. Привлечение «осознанных» и готовых к новому потребителей, ориентированных на бренд и 

с невысокой чувствительностью к цене.  
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Основные направления интеграции компаний в мировой экономике представлены горизонталь-

ной, вертикальной и когломеративной формой.  
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В отличие от горизонтальной интеграции, предполагающей объединение компаний внутри от-

расли, включающих полный цикл производства, и вертикальной интеграции, предполагающей 

объединение компаний, выполняющих различные этапы в рамках производственной цепи, в ко-

гломеративных объединениях деятельность компаний не связана друг с другом.  

Таким образом, международный конгломерат — это организационная форма интеграции ком-

паний, объединяющая под единым финансовым контролем сеть разнородных предприятий, кото-

рая возникает в результате слияния различных фирм вне зависимости от их горизонтальной и вер-

тикальной интеграции, без всякой производственной общности [1]. 

Основными мотивами создания конгломератов являются: 

 диверсификация рисков; 

 получение синергетического эффекта; 

 обеспечение более широкой экономической основы; 

 прогнозирование изменения структуры рынков или отраслей; 

 стремление повысить имидж руководства компании; 

 ориентация на доступ к новым важным ресурсам и технологиям. 

Основными способами образования конгломератов являются слияния и поглощения фирм раз-

личной производственной и коммерческой ориентации. Несмотря на значительное число сопря-

женных со сделками слияний и поглощений проблем и, как следствие, неудач большого числа 

этих сделок, данные транзакции остаются доминирующей стратегией расширени бизнеса на со-

временном этапе [2].  

Анализ практики создания международных конгломератов позволяет выделить следующие ха-

рактерные особенности данной формы: 

 интеграция предприятий различных отраслей без наличия производственной общности; 

 отсутствие профилирующего производства;  

 сохранение юридической и производственно-хозяйственной самостоятельности при фи-

нансовом контроле головной компании; 

 значительная децентрализация управления; 

 высокая доля финансово-экономических методов регулирования. 

В качестве основных проблем, возникающих при функционировании конгломератов можно 

назвать следующие: 

1. негативное влияние на конкурентоспособность товаров и услуг в результате избыточной ди-

версификации; 

2. несостоятельность политики трансфертного образования, основанная на стремлении кома-

пний устанавливать наиболее выгодную для себя трансфертную цену в условиях слабой техноло-

гической общности компаний; 

3. снижение мотивации управленческого персонала компаний, включаемых в конгломерат в 

порядке их поглощения: на эффективность работы менеджеров может оказать необратимое воз-

действие смена собственника или превращение их из собственников в наемных работников; 

4. высокие трансакционные издержки для проведения сделки по слиянию или поглощению. 

На современном этапе все меньшее количество компаний стремится к образованию конгломе-

ратов. Это объясняется тем, что компании, сфокусирвоанные на деятельности в одной отрасли, 

показывают лучшие результаты с точки зрения эффективности и производительности. Данный 

факт подверждается заявлениями крупнейших конгломератов, таких как General Electric, United 

Technologies Corp, DowDuPon, Honeywell, ThyssenKrupp, Siemens, о реструктуризации, разделении 

и фокусе на отдельных отраслях [3]. 

Однако, несмотря на наблюдаемую тенденцию к деконгломерации, считается, что данная фор-

ма интеграции компаний не прекратит свое существование, а лишь изменит ее в соответствии с 

современными тенденциями мировой экономики. Данные изменения, прежде всего, будут связаны 

с тем, что основой создания конгломератов станут не индустриальные, как это было ранее, а тех-

нологические компании [4]  

В последние годы Alibaba переходит от интернет-инфраструктуры и электронной коммерции к 

созданию контента, скупая киностудии, спортивные площадки и музыкальных дистрибьюторов. 

Это можно рассматривать как простую вертикальную интеграцию, но Alibaba одновременно ску-

пает фармацевтические и медицинские компании. Tencent следует тому же сценарию, а также за-

нимается недвижимостью, банковским делом, сельским хозяйством и возобновляемой энергети-

кой. [5]. 
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Таким образом, международный конгломерат представляет собой форму интеграции компаний, 

позволяющую, во-первых, диверсифицировать сферу деятельности, а, во-вторых, получить пре-

имущества или дополнительный эффект от интеграции, выраженный в экономии на масштабе, 

установлении рыночной власти, использовании трансфертных цен и устранении дублирующихся 

функций. При этом роль индустриальных конгломератов снижается, уступая более высокие пози-

ции технологическим компаниям.  
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Интеграция – управленческая деятельность по объединению или сближению организаций (хол-

динги, концерны), направленная на обеспечение совместной деятельности и достижение синерге-

тического эффекта. В настоящее время экономическое развитие страны зависит от ее способности 

конкурировать на мировом рынке, а интеграция организаций способствует созданию новых, более 

конкурентоспособных участников рынка, а именно разработка новых видов продукции, методов 

экономических исследований и решение сложных социальных задач. 

Объединения предприятий создаются на основе добровольного вхождения и выхода субъектов 

на условиях, определяемых уставом объединения предприятий; свободы выбора организационной 

формы объединения предприятий; организация отношений между предприятиями, входящими в 

состав объединения предприятий, на основе хозяйственной самостоятельности и договоров; со-

блюдение антимонопольного законодательства; свободы выбора организационной формы объеди-

нения предприятий. Объединения предприятий имеет собственную организационно-правовую 

форму и действует на основании устава [1].  

Наиболее часто выделяемыми в практике нашей страны организационно-экономическими фор-

мами интегрированных структур являются: холдинги и концерны. С 28 декабря 2009 года в Рес-

публике Беларусь создана правовая основа для создания и функционирования такой формы объ-

единения юридических лиц, как холдинг. Сегодня холдинги – это объединение юридических лиц 

(участников холдинга), в котором один участник (управляющая компания холдинга, собственник 

имущества (акций)) оказывает влияние на решения, принимаемые другими участниками холдинга 

(дочерними компаниями холдинга), на условиях и в порядке, установленных законодательством. К 

холдингам можно отнести ОАО «Бел-автомаз», ОАО «БелОМО», ОАО «Минский моторный за-

вод», ОАО «Амкодор» и другие [2]. 

В настоящее время на территории нашей страны насчитывается 102 холдинга. Например, со-

здан холдинг «Белстанкоинструмент». Это уже седьмой по счету холдинг в Министерстве про-

мышленности. Управляющей компанией холдинга стало ОАО «Минский станкостроительный за-

вод» (ОАО «МЗОР»). В состав холдинга во главе с управляющей компанией вошли 16 предприя-

тий Министерства промышленности – производителей станков и инструмента с общей численно-
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