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Управление рекламной деятельностью
на продовольственном рынке

В
 последние годы наблюдается устой
чивая тенденция наращивания пище
вой промышленностью Беларуси объ
емов производства большинства видов продо

вольственных товаров. В 2006 г. по сравнению 
с 2005-м производство мяса увеличилось на 
14%, колбасных изделий - на 8,2%, цельномо
лочной продукции - на 14,4% и т. д. В этих усло
виях завоевание новых рынков сбыта и сохра
нение позиций на уже освоенных становится 
одной из важнейших задач пищевых предприя
тий, имеющих потребность в эффективном про
движении продовольственных товаров и их 
рекламе. В современных условиях росту рек
ламного рынка продовольственных товаров спо
собствует также повышение экономической со
стоятельности отечественных пищевых пред
приятий, а также понимание их руководством 
значимости маркетинга для эффективной ра
боты [1].

Основная доля рекламных затрат на продо
вольственном рынке приходится на предприя
тия пищевой промышленности. В несколько мень
ших масштабах в рекламе продовольственных 
товаров участвуют торговые предприятия. Сель
скохозяйственные товаропроизводители как в 
странах Европейского Союза, так и в Беларуси 

ограничены в возможностях рекламирования 
своей продукции. Это обусловлено тем, что по
следняя достаточно однородна по видам. Сле
довательно, эффективность ее рекламы будет 
ниже, чем продовольственных товаров, обла
дающих отличительными или уникальными ха
рактеристиками [4].

На рекламном рынке продовольственных то
варов наиболее высок уровень борьбы в сег
ментах мясной продукции (колбасных изделий, 
пельменей, марок мясокомбинатов), молочной 
продукции (йогуртов, молока и молочных кон
сервов, мороженого, марок молочных заводов), 
кондитерских изделий (шоколадных конфет, ма
рок кондитерских фабрик).
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Потребительские качества продуктов пита
ния одного вида, но разных производителей за
частую очень близки. В современных супермар
кетах могут присутствовать несколько десятков 
наименований сока различных производителей. 
Чтобы выделить отличия, на основе которых 
потребитель сделает свой выбор в пользу опре
деленного продовольственного товара, пред
приятию необходимо сформировать лояльное 
отношение к данной продукции.

Спрос на конкретные продовольственные 
товары сильно подвержен влиянию рекламных 
мероприятий. Однако общий сбыт продоволь
ствия на рынке за счет рекламы увеличивается 
незначительно, поскольку на нем существенны 
иные факторы - численность потребителей, уро
вень их доходов и др.

Высокие расходы на рекламу продоволь
ствия обусловлены конкуренцией между веду
щими предприятиями пищевой промышленно
сти, а также стремящимися к захвату рыночной 
власти крупными торговыми предприятиями и роз
ничными сетями. С точки зрения общества, это 
приводит к возникновению больших непроизво
дительных расходов.

В качестве основных направлений совер
шенствования процесса управления рекламной 
деятельностью на продовольственном рынке оте
чественным производителям продовольствия 
рекомендуется совершенствование брэндинго- 
вой стратегии предприятий, использование пре
имуществ совместного (отраслевого или регио
нального) рекламирования продукции, планиро
вание и проведение согласованных с марке
тинговой стратегией предприятий рекламных 
кампаний.

В последние годы очень популярным стало 
использование производителями продоволь
ствия брэндинговой стратегии. Между тем ис
следования в области брэндинга показывают, 
что какими бы ни были затраты на рекламу про
дуктов питания, невозможно из совершенно не 
соответствующего требованиям к качеству то



ЭКОНОМИКА СЕЛЬСКОГО ХОЗЯЙСТВА

вара сделать хорошо узнаваемую и пользу
ющуюся спросом марку. Поэтому в формирова
ние брэнда целесообразно вкладывать сред
ства лишь производителям действительно ка
чественных продовольственных товаров.

В брэндинге продовольственных товаров 
многие пищевые предприятия широко исполь
зуют старые, известные еще с советских вре
мен марки. До настоящего времени выпускают
ся колбасы «Докторская», «Краковская» и т. д. 
В кондитерской и молочной отраслях также 
можно встретить старые советские марки това
ров, эксплуатируемые пищевыми предприятия
ми [3]. Данная практика имеет как положитель
ные, так и отрицательные стороны. В качестве 
первых необходимо отметить известность дан
ных марок и сформированный ими образ, из
бавляющие их владельцев от значительных до
полнительных затрат на продвижение товаров. 
Однако старые советские марки приводят к сме
шиванию в глазах потребителя образов про
дуктов нескольких производителей. Это невы
годно для эффективно работающих предприя
тий, поскольку не позволяет им выделить свою 
продукцию среди аналогов.

Выведение пищевыми предприятиями на ры
нок новых изделий, внедрение передовых тех
нологий производства и менеджмента обусло
вили необходимость перехода от использова
ния советских марок к брэндингу на корпоратив
ном уровне («Савушкин продукт», «Бабушкина 
крынка», «Балтика») и широкому выведению на 
рынок товаров под новыми брэндовыми назва
ниями, предназначенными для использования 
в конкретных целевых сегментах [2].

С целью создания в глазах потребителей 
привлекательного образа компании использу
ется показ в рекламе определенных технологи
ческих достижений предприятия, соответствие 
его продукции современным требованиям. Упо
минаются сферы (отрасли), в которых работает 
компания. К примеру предприятие - лидер в про
изводстве молочных продуктов увеличивает 
шансы получить известность и как производи
тель шоколада. В рекламе могут отражаться 
история и стратегия развития предприятия, его 
роль в решении или содействии решению эко
логических и социальных проблем, лидерство 
в определенной области (например производ
стве детского питания, молочных или мясных 
продуктов, пива и т. д.) на внутреннем и между
народном рынках.

Предприятия, занимающие на рынке силь
ные позиции и предлагающие фирменный про

довольственный товар, в рекламе обращают 
внимание прежде всего на качество продукции 
и ее марку. Они стремятся проводить реклам
ные кампании в общенациональных средствах 
массовой информации. Производственные струк
туры, не обладающие хорошо известными и по
пулярными среди потребителей марками, основ
ное внимание в рекламной кампании уделяют 
не качеству продовольственных товаров, а мень
шим их ценам и высокому уровню сервиса. Это 
позволяет им выдержать конкуренцию с более 
сильными соперниками.

При рекламировании марки продовольствен
ного товара важно подчеркнуть его уникальные 
или отличные от других качества. Возможно 
также применение метода разделения потре
бителей на группы и предложения каждой из 
последних продукта с определенными специ
фическими характеристиками (составом, вкусом, 
цветом и т. д.) под отдельным брэндом.

При разработке брэндинговой политики важ
но определить, какое количество марок товаров 
предприятие будет продвигать и в какие сегмен
ты продовольственного рынка они будут направ
лены. От этого будет зависеть успех данной по
литики и уровень затрат на рекламу. К примеру 
компания Wimm-Bill-Dann приобрела в России 
несколько предприятий по переработке молока, 
товарные марки которых в регионах уже были 
известны и пользовались определенным успе
хом у потребителей. Естественно, что переход 
на новую марку продукции потребовал бы опре
деленных инвестиций в продвижение нового 
брэнда на региональных рынках. Поэтому на 
первоначальном этапе указанные предприятия 
сохранили свои прежние марки. Но стратегия 
компании предусматривает постепенное сокра
щение их количества с целью более эффектив
ного использования, что в долгосрочной пер
спективе способно ограничить затраты на про
движение брэндов.

В настоящее время широкой популярностью 
у потребителей на продовольственном рынке 
Беларуси пользуются такие брэнды, как «Са
вушкин продукт» (ОАО «Савушкин продукт»), 
«Бабушкина крынка», «Веселые внучата» (ОАО 
«Бабушкина крынка»), «Лидская мука» (ОАО 
«Лидахлебопродукт»), «Бонаква» (ИП «Кока- 
Кола Бевриджиз Белоруссия»), «Кристалл» (РУП 
«Минск-Кристалл»), «Околица» (КПУП «Гормол- 
завод № 3»), «Балтика» (ОАО «Пивоваренная 
компания «Балтика»).

Большую роль в успехе фермерских хозяйств 
играет их кооперация на уровне регионов, по
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зволяющая производителям консолидировать
ся, защищать свои интересы на переговорах 
с перерабатывающими, торговыми, обслужива
ющими и снабженческими предприятиями по 
вопросам поставок продукции и цен на нее. Ко
операция также позволяет фермерским хозяй
ствам совместно рекламировать продукцию, 
предлагать определенные ее виды под маркой 
данного региона и таким образом дифферен
цировать товары. При этом дифференциация ка
сается восприятия товара потребителем, а не 
его качественных (внешних или внутренних) ха
рактеристик.

Совместное рекламирование необходимо 
проводить по конкретным видам сельскохозяй
ственной продукции, а не по группам товаров. 
Это позволит повысить эффективность рекла
мы, расширить суммарный объем реализуемой 
продукции сельскохозяйственных товаропроиз
водителей определенного региона. Последнее 
касается даже тех, кто не участвует в реклам
ной кампании. Однако увеличение, к примеру, 
объемов продаж говядины создает вероятность 
того, что под воздействием рекламы могут сни
зиться продажи свинины (товары взаимозаме
няемы). Рост продаж клубники может вызвать 
снижение объемов проданной черники или виш
ни, увеличение реализации яблок может сни
зить продажи груш. Взаимозаменяемость това
ров в некоторых случаях может привести к тому, 
что под воздействием рекламы общие затраты 
потребителей на продовольствие не изменятся.

Рекламирование сельскохозяйственной про
дукции, продаваемой конечному потребителю 
в свежем виде (яблок, клубники, вишни, огурцов, 
помидоров, капусты и т. д.), является более вы
годным для сельскохозяйственного товаропро
изводителя, нежели продукции глубокой пере
работки, поскольку в первом случае доля про
изводителя в конечной цене больше. В прове
дении рекламы данных видов продукции воз
можна не только кооперация сельскохозяйствен
ных товаропроизводителей (фермерских хозяйств), 
но и их партнерство с розничными предприяти
ями под марками последних.

Предприятия пищевой промышленности так
же могут использовать совместное рекламиро
вание. Целью его может быть сохранение или 
увеличение спроса на определенный вид про
дукции. К примеру предприятия молочной про
мышленности могут кооперироваться для про
ведения рекламной кампании, направленной на 
увеличение потребления молочной продукции 
в целом (как биологически важного элемента 
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рациона питания). Данная реклама может по
теснить производителей безалкогольных напит
ков, соков и пива в пользу молока. При этом 
выигрывают все производители молочной про
дукции, включая и тех, кто не участвует в упо
мянутой рекламной кампании. Совместное рек
ламирование может осуществляться пищевы
ми и торговыми предприятиями и путем разде
ления затрат на рекламу товара или проведение 
общей рекламной кампании. Данные формы 
совместного рекламирования не могут быть ис
пользованы в случае их несоответствия требо
ваниям по обеспечению конкуренции на продо
вольственном рынке.

Достаточно интересной представляется раз
рабатываемая в России на государственном 
уровне программа по созданию единого брэнда 
для товаров (в том числе и продовольствен
ных), экспортируемых за рубеж. Предполагает
ся создание единых отраслевых брэндов (на
пример «Российское зерно», «Русская водка» 
и т. д.). Предусматривается позиционирование 
продовольственных товаров, произведенных 
в России, как экологически чистой продукции. 
Однако создание данных брэндов представля
ется проблематичным в силу необходимости не 
только проявления политической воли, но и кон
солидации производителей продовольствия для 
достижения ими соглашений по отдельным 
аспектам поставок продукции на зарубежные 
рынки. Создание единых брэндов будет более 
эффективным и целесообразным для сельско
хозяйственного сырья, чем для готовой пище
вой продукции, поскольку первое по видам яв
ляется достаточно однородным. Реклама от
дельных производителей сырья менее эффек
тивна в сравнении с продвижением на рынок 
продукции отрасли или региона.

В современных условиях потребитель все 
меньше доверяет традиционным средствам раз
мещения рекламы (телевидению, газетам, жур
налам, радио, наружной рекламе), преувеличи
вающим достоинства тех или иных продуктов 
питания. Потребитель верит прежде всего са
мому себе, а значит, отдает предпочтение тому, 
что сам видел или пробовал на вкус. Поэтому 
традиционная реклама зачастую не приводит 
к ожидаемому эффекту. Это обусловливает не
обходимость более широкого использования 
производителями продуктов питания и торго
выми предприятиями BTL-рекламы.

Аббревиатура BTL происходит от английских 
слов below the line и описывает комплекс, вклю
чающий в себя прямой маркетинг, связи с об
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щественностью и стимулирование сбыта. Бла
годаря прямой коммуникации с потребителем 
BTL позволяет воздействовать на потребителя 
индивидуально на месте продажи или принятия 
решения о покупке. Наиболее действенным ин
струментом BTL является стимулирование сбы
та путем раздачи листовок, прямых почтовых 
рассылок, дегустаций, конкурсов, лотерей, уча
стия в городских праздниках, специальных ве
черинок в кафе, ресторанах и барах.

По оценкам экспертов, в настоящее время 
затраты на BTL-рекламу в Беларуси составляют 
около 25% от расходов на комплекс маркетин
говых мероприятий. При этом на рекламу при
ходится 75% затрат. Наблюдается неуклонный 
рост рынка BTL-рекламы. Наряду с необходи
мостью прямого воздействия на индивидуаль
ного потребителя увеличение рынка данного 
вида рекламной деятельности во многом обу
словлено и ростом цен на размещение тради
ционной рекламы в электронных и печатных 
средствах массовой информации.

На российском рынке BTL-акции широко при
меняют производители молочной продукции - 
компании Danone и Wimm-Bill-Dann. Особенно 
популярным и выгодным для пищевых пред
приятий является использование такого инстру
мента, как дегустация. Его необходимо приме
нять при выводе на продовольственный рынок 
новых мясных и молочных продуктов, пива и др.

Все рекламные акции, проводимые пищевым 
или торговым предприятием, необходимо увя
зывать в единую систему - рекламную кампа
нию. Это позволит достичь более высокого уров
ня воздействия на потребителя и ответной реак

ции в виде покупки товаров. Рекламная кампа
ния требует креативности, творческого мышле
ния и высокого профессионализма. Крупные пи
щевые предприятия имеют в своем штате спе
циалистов по рекламе. Если они справляются 
с поставленными задачами, то нет необходимо
сти обращаться к услугам рекламных агентств. 
Однако в некоторых случаях требуется задей
ствовать в рекламной кампании высококлас
сных специалистов указанных служб.

Рекламные кампании должны быть тесно 
увязаны с другими маркетинговыми программа
ми. К примеру фирма, производящая мороже
ное, может провести летнюю рекламную кампа
нию на телевидении, что предопределит боль
шие объемы продаж товара. Однако произво
дитель должен быть готов к тому, чтобы удов
летворить возрастающий спрос.

Планирование рекламной кампании вклю
чает в себя следующие этапы: определение це
левого рынка (точнее, целевой группы потреби
телей), постановку цели, разработку рекламных 
бюджета, стратегии и обращений, выбор средств 
распространения рекламы, медиа-планирова
ние, оценку результативности рекламной дея
тельности путем определения коммуникатив
ной и торговой эффективности.

Реклама продовольственных товаров явля
ется важнейшим, неотъемлемым элементом 
аграрного рынка и способствует его развитию. 
Она позволяет пищевым предприятиям поддер
живать или усиливать ценность товарных марок, 
информировать потребителей о достоинствах про
дуктов питания и их полезности, создавать бла
гоприятный образ товаропроизводителя.

ЛИТЕРАТУРА

1. Мельникова, А. Белорусский рекламный рынок сегодня / А. Мельникова, Е. Исправникова И Маркетинг, 
реклама, сбыт. - 2006. - № 3 (51). - С. 5-11.

2. Гринюк, Ж. Эволюция сегментированности рынка в СНГ: реактивный или проактивный маркетинг 
/ Ж. Гринюк И Маркетинг, реклама, сбыт. - 2006. - № 8 (56). - С. 6-11.

3. Гончаров, В. Анализ белорусского рынка конфет / В. Гончаров, Г. Коршунов, А. Шабловский И Марке
тинг, реклама, сбыт. - 2006. - № 8 (56). - С. 12-18.

4. Колз, Р. Маркетинг сельскохозяйственной продукции / Р. Л. Колз, Дж. Н. Ул; пер. с англ. В. Д. Долгопо
лова. - М.: Колос, 2000.

РЕЗЮМЕ

Реклама является одним из важнейших инструментов продвижения продукции пищевых предприятий на 
рынок. Продовольствие является одной из наиболее часто рекламируемых категорий товаров. Реклама по
зволяет не только стимулировать продажи товаров, но и развивать рынок. Рекламирование аграрной про
дукции и продовольствия отличается от популяризации иных товаров в силу специфики первых, а также 
особенностей функционирования рынков сельскохозяйственного сырья и пищевых продуктов. В качестве 
основных направлений совершенствования процесса управления рекламной деятельностью на продоволь
ственном рынке отечественным производителям продуктов питания рекомендуется совершенствование 
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брэндинговой стратегии предприятий, использование преимуществ совместного (отраслевого или регио
нального) рекламирования продукции, использование BTL-рекламы, планирование и проведение согласо
ванных с маркетинговой стратегией предприятий рекламных кампаний.

SUMMARY

Advertising is one of the most important tools for promoting the produce of food-making companies at the 
food market. Food products are among those goods most frequently advertised. Ads do not only stimulate the 
increase in sales but they also help develop the food market. Advertising agricultural produce and food products 
differs from advertising other goods because of specific characteristics of the former and peculiarities of the agricultural 
and food markets. The main directions suggested for the improvement of advertising at the domestic food market 
are as follows: improving branding strategy of enterprises, using the advantages of joint advertising of the produce, 
using BTL ads, planning and arranging advertisement campaigns which correspond to the marketing strategy of 
a company.
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