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Таблица 3 – Производство молока, тысяч тонн 

 

Области 2011 г. 2012 г. 2013 г. 2013г. к 2011г.,% 

Республика Беларусь 6500,4 6766,7 6640,0 102,1 

Области:     

Брестская  1312,1 1389,7 1381,9 105,3 

Витебская 936,3 946,3 887,4 94,8 

Гомельская 918,2 964,2 954,3 103,9 

Гродненская 1013,4 1070,4 1099,4 108,5 

Минская 1543,3 1597,7 1553,5 100,7 

Могилевская 777,0 798,5 763,5 98,3 

 

Из таблицы 2 видно, что наибольшее производство  молоко сосредоточено в Гродненской  и Брестской 

областях, что связано в ростом поголовья коров и их продуктивностью,  а наименьшее – в Могилевской и 

Витебской областях. Следует отметь, что в 2013 году в республике было произведено молока меньше, чем в 

2012, что обусловлено худшей кормовой базой из-за низких урожаев в данном периоде. 

Таким образом, молочное скотоводство в сельскохозяйственных предприятиях на современном этапе и в 

перспективе должно получить качественно новое содержание – развиваться интенсивно, высокорентабельно 

и быть экономически выгодным как для хозяйств, так и государства. Выполнение поставленных задач мо-

жет быть достигнуто при проведении комплекса организационных и технологических мероприятий. Отече-

ственные производители имеют большие резервы  в области эффективного развития молочного скотовод-

ства и могут значительно улучшить рыночные основы собственной хозяйственной деятельности [3]. 
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Агропромышленный комплекс  Республики Беларусь является самым крупным межотраслевым форми-

рованием, объединяющим 9 отраслей народного хозяйства. Здесь производится около 27% валовой продук-

ции (доля сельского хозяйства составляет 53,4%, пищевой промышленности - 22,7%, строительство - 10,5%, 

мукомольно-крупяной и комбикормовой - 6,4%, легкой - 2% и т.д.). Агропромышленный комплекс форми-

рует третью  часть национального дохода и в нем занято 1,5 миллиона человек [1, c. 21]. 

Интеграция (от лат. Integer     целый) - означает объединение экономических субъектов, углубление их 

взаимодействия, развитие связей между ними. 

Агропромышленная интеграция - это организационно-экономический процесс сознательно, планомерно 

регулируемого объединения хозяйственных структур в единое агропромышленное производство с целью 

повышения экономической эффективности его работы и решения социальных задач. 

Под агропромышленной интеграцией подразумеваются объединительные процессы с участием предпри-

ятий различных сфер АПК. На практике понятие агропромышленной интеграции может иметь более широ-

кий смысл. В этом случае интеграционные взаимоотношения осуществляются не только между предприяти-

ями АПК, но и между субъектами хозяйствования других комплексов народного хозяйства. Таким образом, 

агропромышленная интеграция - это организационно-экономический процесс сознательно, планомерно ре-

гулируемого объединения хозяйственных структур в единое агропромышленное производство с целью по-

вышения экономической эффективности его работы и решения социальных задач [2, c. 114]. 

Что касается видов агропромышленной интеграции, то следует различать интеграцию вертикальную и 

горизонтальную. Интеграция вертикальная представляет собой межотраслевое кооперирование и комбини-

рование организаций и производств различных отраслей, обеспечивающее оптимальное прохождение то-

варной массы в едином технологическом процессе из одной фазы производства с другую, снижение издер-

жек, повышение эффективности производства и качества продукции. П
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По организационно-экономическим признакам вертикальные интегрированные системы можно класси-

фицировать на две большие группы: 

•системы, имеющие функционально-технологическую целостность, но не получившие организационного 

оформления (отсутствует единство организационно-распорядительных функций). 

•системы, имеющие функционально-технологическую целостность и централизованные организационно-

распорядительные органы (типа агропромышленных объединений). 

Горизонтальная интеграция, в свою очередь, представляет собой внутриотраслевое кооперирование 

предприятий и производств одной или нескольких подотраслей, обеспечивающее углубление специализации 

отдельных звеньев единого технологического процесса, снижение издержек производства, рост его эффек-

тивности и повышение качества продукции. 

Одна из форм развития горизонтальной интеграции сельскохозяйственных предприятий - межхозяй-

ственная интеграция. Представляют форму сотрудничества юридически самостоятельных предприятий, ос-

нованную на координации их действий, обмене продуктами своей деятельности или на совместной органи-

зации производства, создании общих служб в целях достижения более высокой производительности труда 

на базе оптимальной концентрации и специализации производства и реализации достижений научно-

технического прогресса [3, c. 356]. 

Развитие интеграции по вертикали и горизонтали в процессе реформирования производственно-

экономических отношений проявляется в различных организационно-правовых формах (простые товарище-

ства, ассоциации (союзы), холдинги, финансово-промышленные группы и т. д.) [4, c. 427]. 

Выделяют следующие условия создания интеграции: 

1) развитая инфраструктура;  

2) наличие политических решений правительства (создание условий для интеграции - политическая и 

экономическая база) страны и повысить рентабельность производства продукции. 

Интеграционные отношения формируются на следующих принципах: 

 добровольности и гласности процедуры образования; 

 участия членов интеграционных структур в формировании общего капитала; 

 распределения результатов совместной деятельности объединений между их участниками; 

 открытости объединений для новых участников; 

 демократичности системы управления объединениями, предусматривающей участие в ней учреди-

телей; 

возврата части имущества в случае ликвидации предприятия или его выхода из состава объединения [2, 

c. 119]. 

Преимущества экономической интеграции: 

1. Увеличение размеров рынка - действие сквозь масштабы производства (для стран с малой емкостью 

национального рынка), на этой основе необходимо определение оптимального размера предприятия. 

2. Обеспечение лучших условий торговли. 

3. Расширение торговли параллельно с улучшением инфраструктуры. 

4. Распространение новых технологий. 

5.Повышение экономической эффективности деятельности хозяйствующих субъектов [1, c. 25]. 

Таким образом, изучение агропромышленной интеграции позволило сделать следующие выводы: 

 под агропромышленной интеграцией подразумеваются объединительные процессы с участием 

предприятий различных сфер агропромышленного комплекса; 

 интеграция вертикальная - межотраслевое кооперирование и комбинирование организаций и произ-

водств различных отраслей, обеспечивающее оптимальное прохождение товарной массы в едином техноло-

гическом процессе из одной фазы производства с другую, снижение издержек, повышение эффективности 

производства и качества продукции; 

 интеграция горизонтальная - внутриотраслевое кооперирование предприятий и производств одной 

или нескольких подотраслей, обеспечивающее углубление специализации отдельных звеньев единого тех-

нологического процесса, снижение издержек производства, рост его эффективности и повышение качества 

продукции; 

 агропромышленная интеграция повышает эффективность агропромышленного комплекса. 

В условиях государственного регулирования экономикой создание интегрированных структур - это оп-

тимальный вариант развития агропромышленного комплекса, позволяющий обеспечить продовольственную 

безопасность нашей страны. 
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В современном понимании бренд, с юридической точки зрения, – это товарный знак, который обозначает 

производителя продукции и подлежит правовой защите. Но чаще всего «бренд» употребляется в другом 

смысловом значении, с точки зрения психологии потребителя, который вкладывает в это понятие свои ожи-

дания и представления о продукте, опираясь на общеизвестную информацию о репутации компании-

производителе, гарантирующей высокое качество товара. Фактически, бренды существуют только в созна-

нии потребителя, это, так называемый, «капитал в головах», но он означает возможность будущих значи-

тельных финансовых поступлений, которые может принести продукт-бренд производителю, если компания 

позаботилась о том, чтобы данный товар выгодно отличался от своих конкурентов. Для этого товар должен 

иметь целую совокупность характеристик: гарантированное качество, доступность для потребителя, иметь 

особые характеристики. 

Рынок хлебобулочных изделий относится к одним из самых емких, но, несмотря на длительную историю 

развития, он только приблизился к моменту, когда специалисты задумываются о возможностях расширения 

продаж за счет бренда и работы с упаковкой. 

Медленное развитие данного рынка связано с рыночными ограничениями, во-первых, с государственным 

регулированием отрасли, а во-вторых, со сформированным в сознании потребителей месте хлеба как «обы-

вательском» продукте. Но и в таких сложных рыночных условиях производство хлебобулочных изделий – 

это бизнес, который должен приносить доход и развиваться. В связи с этим, маркетологи и экономисты 

должны решать вопросы: 

•  какие существуют точки роста на не увеличивающемся в объеме потребления рынке хлебобулочных 

изделий; 

•   как повысить маржинальность ассортиментного портфеля; 

•  как сформировать потребительское предпочтение на небрендовом рынке; 

•  кто является целевой аудиторией и т.д. 

Убежденность производителей, что натуральный хлеб по лучшим, с их точки зрения, рецептурам, на 

лучшем сырье сам «пробьет дорогу» к потребителю и в рекламе не нуждается – часто не оправдывается. 

При высокой вовлеченности потребителей в покупку хлеба, выбор осуществляется под воздействием силы 

привычки и не подкреплен осознанием позиционирования и отличий брендов. 

Специалисты в вопросах брендинга предлагают некоторые шаги, которые необходимо при этом сделать. 

1. Необходимо привлечь интерес к своей продукции через упаковку. 

Комплексная разработка упаковки включает в себя четкий логотип, шрифтовую пластику, фирменный 

цвет – все, что требуется для уникальной торговой марки. Надо создавать «продающую» упаковку и непо-

вторимый образ нового бренда, способный сделать товар узнаваемым и, главное, востребованным потреби-

телем. По официальным данным качественная оригинальная упаковка обеспечивает минимальный рост про-

даж на 10% и именно поэтому у производителей есть прямая заинтересованность в развитии современной 

упаковки. С развитием брендов упаковка становится серьезным конкурентным преимуществом, и ведущие 

производители это прекрасно знают.  

Оформление упаковки – это и «лицо» самого товара, и, в то же время, главное средство коммуникации 

продукта с потребителем. Сегодня мало просто продать товар, надо продавать «положительные эмоции» от 

покупки данного товара. 

Если в концепцию упаковки положен минимализм, то все внимание в дизайне должно быть уделено 

только «ключевой идее». Одним из ярких примеров стильного минимализма является упаковка, разработан-

ная японским промышленным дизайнером Наото Фукасава, поэтому многие крупные бренды взяли этот 

тренд на вооружение. Тренд стильного минимализма становится одним из наиболее актуальных в дизайне 

упаковки. 

Если в концепцию упаковки положена креативность, то такой дизайн направлен, прежде всего, на моло-

дую аудиторию эмоциональных, циничных и пресыщенных современным разнообразием товаров. Так, хлеб 

в необычной «зубастой» упаковке наверняка привлечет внимание самого искушенного или «невни-

мательного» покупателя. 

Следующее в дизайне – это новый тренд «легенда на упаковке». Упаковка с историей – это эффективный 

инструмент взаимосвязи бренда и продукта. Информация на упаковке об истории и происхождении продук-
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