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Введение
Интерес к формированию и управлению брендами в России растет с каждым годом, поскольку известные торговые марки становятся необходимым условием устойчивого положения фирмы на рынке, фактором ее конкурентоспособности.

Бренд понимается нами как субъективный образ в сознании потребителей, обозначаемый торговой маркой, состоящий из последовательного набора обещаний целевому потребителю и создающий устойчивое конкурентное преимущество по сравнению с немарочными товарами.
Можно говорить и о том, что на современном этапе развития конкурентных рынков идет борьба брендов за место в сознании покупателей. Все это и  обусловливает актуальность выбранной темы.

Различные аспекты проблемы становления бренда были рассмотрены в трудах ученых: Л. Чернатони, Ж.-Н. Капферера, И.В. Грошева, Е.В. Степанычева, Е.В. Серегина и Е.В. Попова.
Предметом исследования является совершенствование стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области.
В качестве объекта исследования выбрана стратегия продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области.

Цель исследования заключается в разработке совершенствовании стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области.
В соответствии с указанной целью были определены основные задачи: 

- провести теоретическое и методологическое исследование брендинга;

- изучить подходы к стратегии продвижения бренда на рынке продукции;

- проанализировать рынок молочной переработки Кировской области;

- показать роль стратегии продвижения бренда на рынке продукции и выявить методы ее совершенствования;

- охарактеризовать и проанализировать факторы, влияющие на стратегию продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области;  

- выработать рекомендации по совершенствованию стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области.
В диссертационной работе применялись монографический, диалектические методы познания,  экономико-математический, статистические, системный подход, субъективно-объективный, структурно-функциональный анализ, статистические описания экономических процессов.
Информационную базу исследования составили данные органов государственной статистики, публикации в печати и внутренняя отчетность предприятий Кировской области, результаты проведенных автором маркетинговых исследований.

Наиболее значимые результаты исследования, имеющие элементы новизны, состоят в следующем:

- на основе анализа существующих подходов уточнено понятие «бренд» как носителя информации, идентифицирующей  продукт, который имеет неоспоримое конкурентное преимущество, заключающееся в дополнительной ценности, способной удовлетворить потребности потребителей и побудить к покупке.

- дополнены этапы создания и развития бренда, позволяющие создать сильный и успешный бренд, оказывающие влияние на долгосрочную перспективу деятельности предприятия.
- предложена стратегия продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки, состоящая из 8 этапов, дающая возможность осуществить грамотное всестороннее знакомство потребителей с брендом, оставив при этом о нем положительные впечатления.
Значение полученных в диссертации результатов для теории и практики. Теоретическая значимость диссертационного исследования состоит в систематизации содержания понятия бренд.

Разработанные в диссертации мероприятия и полученные результаты создают основу для повышения конкурентоспособности бренда предприятия на рынке продукции молочной переработки в Кировской области.

Апробация и реализация результатов исследования. В 2017 году докладывались и получили одобрение аспекты исследований на Международной научно-практической конференции «Актуальные научные исследования: экономика, управление, образование и финансы».

Публикации. Основные положения диссертации опубликованы в 2 статьях. Общий объем научных работ 0,5 п.л.

Структура диссертации. Магистерская диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка используемой литературы из 53 источников. Основное содержание изложено на 65 страницах машинописного текста, содержит 35 таблиц, 5 рисунков.

Во введении обоснована актуальность темы, сформированы цель, задачи, объект, предмет и методы исследования, отражены научная новизна и практическая значимость работы, указана реализация результатов исследования.

В первой главе «Теоретические аспекты совершенствования стратегии продвижения бренда предприятия» обобщены и систематизированы научные подходы к определению понятия «бренд», дано его авторское определение, дана характеристика этапов процесса разработки бренда, рассмотрены стратегии продвижения бренда на рынке Российской Федерации.

Во второй главе «Организационно-экономические факторы формирования рынка продукции молочной переработки Кировской области» рассматривается состояние рынка продукции молочной переработки Кировской области, факторы формирования рынка продукции молочной переработки Российской Федерации и Кировской области, а также проведено маркетинговое исследование особенностей покупательского поведения потребителей на рынке продукции молочной переработки Кировской области.
В третьей главе «Совершенствование стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области» разработана стратегия продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области.
В заключении сформулированы основные результаты исследования.

1 Теоретические аспекты совершенствования стратегии продвижения бренда предприятия

1.1 Понятие и сущность бренда 

В современном мире мы все чаще сталкиваемся с продуктами, товарами, услугами, которые ассоциируются с конкретным брендом. Понятие «бренд» становится все более популярным, и все чаще мы употребляем это слово в повседневной жизни.

Для того, чтобы понять, что означает бренд, выделим несколько определений этого термина с точки зрения различных авторов. Данные представим в таблице.

Таблица 1 – Терминологический анализ понятия «бренд»
	Определение
	Автор, источник

	Бренд (англ. brand - клеймо, марка) - продукт или группа продуктов, произведенные известной компанией под специальным названием и имеющих широко разрекламированную репутацию и легко узнаваемые отличительные признаки (упаковка, логотипы и т. д.)
	Новая Российская энциклопедия [7]

	Бренд - это знак уникальной индивидуальности, условное обозначение, которое публика ассоциирует с тем, чем данная компания занимается, что производит и продает, какие услуги оказывает. Хорошо продуманный и

тщательно разработанный бренд являет собой живой образ в сознании потребителей.
	Дж. Барлоу
[20]

	Бренд - это набор ассоциаций, возникающих в сознании у потребителей, которые добавляют воспринимаемую ценность товару или услуге … (через потребителей) у сильных брендов есть значительная эмоциональная составляющая.
	К. Л. Келлер
[7,18]

	Продолжение таблицы 1

	Бренд - имя, влияющее на покупателей, становясь критерием покупки … Что реально превращает название в бренд - это заметность, отличие, интенсивность и доверие. Бренд, обладающий силой влияния на покупателей, базируется на представлениях и отношениях. Представление означает систему ментальных ассоциаций.
	Ж.-Н. Капферер
[19]

	Бренд - разделяемая, желаемая и эксклюзивная концепция, воплощенная в товарах, услугах, местах продажи и/или опыте
	Ж.-Н. Капферер
[41]

	Бренд - это образ в представлении потребителей, набор впечатлений и ассоциаций, который позволяет им различать и выбирать ту или иную фирму, товар или услугу
	И. В. Грошев, Е. В. Степанычева
[26]

	Бренд - это сложная комплексная категория, которая включает в себя следующие составляющие: ассоциации, впечатления, выгоды, товарная марка …
	А. Король
[7]

	Бренд - комбинация функциональных и эмоциональных характеристик товаров, услуг, существующих в уме потребителя, определяющая индивидуальность данного товара, услуги, которые стимулируют потребителей …
	Е. В. Серегина, Е. В. Попов
[22]

	Успешный бренд - это идентифицируемый товар, услуга, человек или место, усиленные таким образом, что покупатель или пользователь воспринимает их релевантные, уникальные, добавленные ценности, в полной мере соответствующие их запросам и потребностям. Успех этих брендов - во многом результат способности сохранять эти дополнительные ценности в условиях конкуренции
	Л. Чернатони [8]


Из таблицы видно, что существует множество подходов к определению бренда, в каждом из которых выделены главные составляющие по мнению авторов.

Например, И. В. Грошев и Е. В. Степанычева подчеркивают следующие стороны воздействия бренда на потребителя:

- функциональная (представление информации о товаре, его потребительских свойствах);

- психологическая (обеспечение эмоциональной связи с потребителем и формирование лояльности);

- культурная (отражение системы ценностей, традиций и норм, разделяемых потребителей и компанией- производителем (продавцом) [7,18]. 

Типология брендов по Лангмейду и Гордон предстает в виде восьми категорий: 

1) бренд как знак владения; 

2) бренд как дифференцирующий механизм; отличительность бренда: бренд может выделиться на основе самого бренда, на основе мнения тех, кто непосредственно пользуется брендом, на основе мнения людей, с которыми взаимодействует пользователь бренда;

3) бренд как функциональное устройство; функциональные возможности всегда должны фокусироваться на потребителях, а не на каких-то внутренних вопросах;

4) бренд как устройство для создания символа;

5) бренд как устройство снижения риска;

6) бренд как устройство напоминания;

7) бренд как инструмент правовой защиты;

8) бренд как стратегический механизм [7,25,47].

Бренд - это сложное комплексное явление в маркетинге, само понятие «бренд» эволюционирует по мере изменения внешней маркетинговой среды, наполняясь новым содержанием.

Бренд - это многоаспектное явление в маркетинге, поэтому рассмотрим его с двух позиций: компании-производителя и потребителя.

Если говорить о бренде с позиции компании, то он рассматривается в основном как идентификационная система, инструмент снижения рисков, марочный контракт и носитель добавленной ценности [23,24].

Анализируя бренд с позиции потребителя, мы говорим о целостном образе и восприятии покупателей, а также о специфичных отношениях между брендом и покупателем.

Однако понятие бренда однонаправлено, исключительно только с одной стороны, приведет к сокращению жизни бренда, в связи с неграмотной стратегией продвижения.

Бренд эволюционирует, поэтому в современной мире его можно рассмотреть и как политику компании - эквивалент ее экономических ценностей, социального вклада, культурных и политических аспектов как внутри организации, так и за ее пределами [22,24]. 

Какие бы определения не давали бренду, рассматривали бы его в узком или широком смысле, понятно одно, бренд всегда ассоциируется с конкретной услугой или конкретным продуктом. 

Стоит подчеркнуть, что важно содержание бренда, благодаря которому до потребителей доносятся уникальные ценности, в этом, на мой взгляд, состоит отличительная особенность бренда.

В условиях новой экономики товарного изобилия и ужесточения конкуренции, брендинг рассматривается как один из важных видов деятельности в организации, оказывающий непосредственное влияние на финансовые результаты организации.

Информация и знания распространяются мгновенно, новые идеи, технологии, физические характеристики легко скопировать. Все большее значение организации приобретают новые инструменты дифференцирования, а именно уникальные, эмоциональные, неосязаемые характеристики объекта предложения, что достигается с помощью бренда [4,27].

С. В. Карпова придерживается мнения, что брендинг - это создание долгосрочных предпочтений к товарам, которое основано на общем воздействии на покупателя конкретного товарного знака, либо упаковки, либо рекламных обращений, а так же материалов по стимулированию сбыта и других элементов комплекса маркетинга, которые объединены фирменным стилем и конкретной идеей, которые, в свою очередь, выделяют продукцию на фоне товаров конкурентов и создают его образ, который называется бренд-имиджом [4,5].

Б. А. Райзберг называет брендингом маркетинговую деятельность по созданию долгосрочного предпочтения товару данной фирмы; реализуется в процессе воздействия на потребителя упаковки, товарного знака, рекламных обращений, которые выделяют товар среди конкурентов [4].

Благодаря грамотному подходу можно сформировать нужное восприятие продукции или услуги. 

Бренд - это носитель информации, причем не только о самом товаре, но и о специфическом образе жизни. У потребителя, покупающего продукцию того или иного бренда, создается ощущение приближения к определенному образу жизни. За счет этого брендированный товар помогает предприятию расширить целевую аудиторию, стать конкурентоспособной [29].

Благодаря брендингу продукции можно:

- сократить затраты на продвижение продукции;

- повысить стоимость продукции и за счет этого увеличить доходы;

- укрепить корпоративный имидж компании;

- упростить внедрение на рынок новой продукции или услуг.

Весь комплекс работ по брендингу ориентирован на создание актуального, модного бренда, вызывающего доверие и положительный эмоциональный отклик у своей целевой аудитории [10].

Комплекс работ в сфере брендинга и дизайна ориентирован на создание бренда продукта или услуги с высокой различительной способностью и высокой степенью запоминаемости, что позволит потребителю безошибочно отыскать его в конкурентном окружении.

Ключевая стратегическая цель брендинга: разработать бренд, обладающий такой привлекательностью для потребителя, которая заставляет его приобрести ваш товар или услугу, даже на фоне более дешевых предложений конкурентов.

Ключевая задача: создать собственный бренд, который выступит в глазах потребителя эталоном и знаком качества для товаров и услуг для всего рыночного сегмента [11].

Таким образом, изучив подходы к понятию «бренд», нами предлагается следующее определение. Бренд - это носитель информации, идентифицирующей  продукт, который имеет неоспоримое конкурентное преимущество, заключающееся в дополнительной ценности, способной удовлетворить потребности потребителей и побудить к покупке.

1.2 Характеристика этапов процесса разработки бренда

Разработка нового бренда продукта или услуги как комплексная стратегическая и маркетинговая задача может быть разбита на ряд самостоятельных брендинговых задач по разработке позиционирования, комплекса вербальных, визуальных, рекламных коммуникаций бренда, а также руководства по управлению брендом.

В своем становлении бренд проходит следующие этапы, которые представлены на рисунке 1.
Не стоит забывать, что маркетинговый анализ - обязательный этап, служащий основой для проведения любых последующих работ.
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Рис. 1. Этапы становления и развития бренда [4]  

1. Позиционирование бренда представляет собой лаконичную формулировку, выражающую сущность и концепцию бренда, а также его идентичность, уникальность и основные преимущества. 
Позиционирование является основой для дальнейших этапов разработки бренда: формулировки названия, разработки девиза, дизайна бренда, рекламной кампании и маркетинговой программы [8].

Достаточно интересным является определение Арнотта: «позиционирование - это тщательно продуманный, индивидуальный и повторяющийся процесс идентификации, измерения, совершенствования и мониторинга восприятия потребителями объекта, который подвергается маркетинговому воздействию» [7]. 

Амблер определяет позиционирование как искусство формирования образа торговой марки в умах потребителей таким образом, чтобы она как можно более выгодным образом отличалась от марок конкурентов, для чего используются как реальные, так и воображаемые ее характеристики [8,53]. 

2. Посредством разработки стратегии бренда определяются основные пути использования ресурсов производителя для формирования бренда. На данном этапе выявляется целевая аудитория и методы работы с ней. 

3. Компонентами бренда являются все те особенности товара, с помощью которых осуществляется контакт с потребителем. Сюда относятся все ассоциации, выгоды, технологии, легенды и товарные знаки, физические характеристики и слоган, реклама и дистрибуция, вся совокупность информации, созданная для привлечения потребителя и наведение его к принятию решения о покупке [37].

Разработка названия бренда (нейминг) и его регистрация в Роспатенте - уникальное название и его правовая защита являются надежной основой эффективного развития в долгосрочной перспективе.

Разработка логотипа - один из ключевых этапов брендинга, определяющий основу будущей визуальной стратегии бренда. 

Разработка фирменного стиля компании позволяет обеспечить единство и максимальное присутствие бренда.

Дизайн упаковки - обязательный этап товарного брендинга, позволяющий сформировать имидж бренда на рынке, отстроить его от конкурентов и стимулировать продажи.

Подготовка брендбука - единого документа, консолидирующего результаты всех работ в сфере брендинга и включающего как теоретические аспекты (философия, позиционирование), так и практические рекомендации по использованию визуальных атрибутов [28,32].

Разработка дизайна интерьера позволяет сформировать уникальное пространство бренда, глубже отразить его внутреннюю сущность, ключевые ценности, а также сформировать доверие потребителя [22].  

4. Продвижение - важный этап в становлении бренда. Лидирующей концепцией коммуникационной кампании бренда является концепция интегрированных коммуникаций. Она сменила концепцию коммуникаций на основе рекламы. С точки зрения клиента или потребителя, бренд - это совокупность многих форм, факторов, функций и контекстов, несущих в себе ценность для потребителей на рынке. Поэтому, если бренд действительно является смешением всех показанных элементов, то это предполагает, что коммуникациями бренда следует управлять интегрировано [9,48].

5. Управлять брендом - это значит находить наиболее эффективный с точки зрения затраченных ресурсов способ добиться намеченного позиционирования бренда в сознании покупателя. Для развития и управления брендом, продления его жизненного цикла используется целый ряд инструментов [4]. 

К наиболее применяемым инструментам на сегодняшний день касаемо российского рынка можно отнести следующие, представленные на рисунке 2. 
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Рис. 2. Инструменты управления брендом [4]

Рестайлинг - деятельность, направленная на изменение внешнего имиджа бренда. Рестайлингу повергаются логотип, эмблема, этикетка и т. д. 

Репозиционирование (перепозиционирование) - это сознательное изменение позиции бренда на рынке. Суть репозиционирования состоит в том, чтобы добавить ценность предложению, или расширить (изменить) целевую аудиторию бренда [49].

Ребрендинг - это коренное изменение сущности, индивидуальности и основных ценностей бренда. Ребрендинг влечет за собой полную смену целевой аудитории и практически всех атрибутов и коммуникаций бренда [50].

Лицензирование бренда - это процесс передачи прав на использование охраняемого в установленном законом порядке, то есть авторским или патентным правом, объекта интеллектуальной собственности (имя, логотип, рисунок, графика, персонаж или комбинации из нескольких указанных элементов) при производстве продукции или производственного ряда [25,36].

Данный подход успешно применяется в современных рыночных условиях, поскольку требует меньшее количество затрат денежных средств, однако эффективнее других средств повышения узнаваемости и сбыта товара [4,5].

При рассмотрении сущности бренда, процесса его создания и развития, на наш взгляд, недостаточно внимания уделяется некоторым аспектам, которые играют важную роль в создании и развитии сильного бренда.

Этап позиционирования является отправной точкой, поэтому представляет особое значение при разработке бренда. 

В данном этапе, на наш взгляд, необходимо выделить самостоятельные три подпункта, на которые стоит обратить отдельное внимание, поскольку они влияют на долгосрочную перспективу деятельности предприятия.

1. Базовые потребности.

Создание бренда начинается с товара, который удовлетворяет базовые потребности потребителей. Данные потребности обеспечиваются маркой, которая должна соответствовать функциональной полезности данного класса товаров и представлять собой базовую выгоду, которую обеспечивает каждый бренд в данной товарной категории.

2. Отличительные особенности.

Создаваемый бренд должен включать в себя элементы, которые сделают товар отличным от другой продукции, от товаров конкурентов. 

К данным элементам относится название марки, особенности упаковки, дизайн, качество товара. Покупатели должны не только узнать бренд, но и запомнить его.

Создание компонентов бренда является третьим этапом в типовой разработке бренда, однако, на мой взгляд, необходимо раньше понять отличительные особенности продукта, поэтому считаю включение его в самостоятельный подпункт первого этапа более целесообразно.

3. Выгоды и потенциал бренда.

Одной из целей брендинга является создание большей привлекательности марки для потребителя, которая создаются за счет добавления определенной выгоды.

Выгоды могут быть основаны на свойствах товара, его функциональности, а также на нематериальных свойствах продукта, например эмоциональные выгоды и удовлетворение в самовыражении.

Со временем потребители начинают рассматривать бренд как стандартный товар, поэтому для дифференциации бренда необходимо предлагать потребителю новые добавленные ценности, этим самым создавая точки различия, переводя бренд на потенциальный уровень.

Предложение дополнительных ценностей, которые представляют собой отличительные выгоды и преимущества, побуждают потребителей покупать бренд.

1.3 Стратегии продвижение бренда на рынке Российской Федерации

В условиях настоящего времени создание качественного товара или услуги недостаточно для успешной деятельности предприятия, поскольку необходимо привести свою торговую марку к сильному бренду, а правильная система способов продвижения бренда уже будет являться успехом компании.

Ситуация на отечественном рынке говорит об отставании маркетинговой деятельности от зарубежных компаний. С одной стороны, это определило практически пустующие ниши, в которых отсутствуют крупные российские бренды, но с другой - новые участники должны сталкиваться с довольно серьезной конкуренцией в виде более известных и разрекламированных иностранных марок [12].

В целом же, особенности брендинга в России обусловлены слабым взаимодействием с потребителем, однако сложившаяся ситуация меняется, и отечественный производитель имеет свои преимущества. Основное преимущество - это происхождение товара, а также у отечественного продукта цена меньше [27].

Стратегия продвижения продукта предприятия является одним из ключевых элементов ее маркетингового плана, в который включаются цели рекламных кампаний, принципы и подходы маркетинговых коммуникаций бренда, общая долгосрочная стратегия продвижения продукта на рынок.

Продвижение бренда на отечественном рынке предусматривает следующие этапы:

- разработка концептуальных решений на стадии формирования бренда;

- изучение и анализ рынка;

- обзор конкурентов, выявление слабых и сильных сторон;

- правильно продуманная маркетинговая стратегия;

- выбор целевой аудитории, которая заинтересуется продукцией компании;

- правильно подобранные рекламные площадки;

- определение с бюджетом на раскрутку и продвижение [34,38,39].

Началом плана продвижения бренда является разработка общей стратегии коммуникации, в которой отмечаются базовые цели продвижения товара, целевая аудитория рекламной кампании, показатели, по которым будет оцениваться эффективность стратегии продвижения, общий рекламный бюджет и краткий план поддержки ключевых запусков. Затем идет подготовка маркетингового плана по продвижению бренда - описание стратегии ATL коммуникации. В ней прописываются  основные задачи, основные ATL каналы для поддержки, подробный бюджет ATL с разбивкой по отдельным статьям, ключевые преимущества коммуникации в сравнении с основными конкурентам, количество и основная мысль рекламных сообщений в ATL коммуникации [31,42,43].

Необходимо подумать и об основных рекламных кампаний, поставить основную цель, регион поддержки, целевую аудиторию, период, длительность, основные медиапоказатели, а также определить прогнозирование эффективности по каждой планируемой компании.

Далее дается описание BTL стратегии товара, в которой уделяют внимание ключевым преимуществам коммуникации в сравнении с основными конкурентами, план маркетинговых действий по повышению характеристик имиджа товара и привлечению новых клиентов, а также прогноз желаемой эффективности по каждой планируемой кампании [30,51].

Необходимо уделить внимание стратегии продвижения товара в сети Интернет. Прописываются основные задачи, определяются новости и события бренда, которые планируется поддерживать с помощью Интернет, также определяются каналы и формат взаимодействия с аудиторией и прогнозируется показатель эффективности по планируемой деятельности [32,33].

Завершением любого плана продвижения должен быть хорошо составленный детальный медиаплан, которые представляет собой общий график - программа маркетинговых коммуникаций бренда с описанием всех целевых медиапоказателей поддержки продукта.

Многие бренды сегодня используют прямые методы продвижения на рынке - это массовая реклама, огромные ценовые скидки, демонстрационные мероприятия, раздача бесплатных образцов продукции, поддержка какого-нибудь популярного спортивного мероприятия - например, чемпионата мира по футболу или местного турнира по хоккею, если бренд широко представлен только на локальном рынке.
Особенностью продвижения бренда является необходимость его целостности - все этапы продвижения должны быть логически связаны и органично продолжать друг друга. Однажды стать спонсором яркого события совершенно недостаточно. Бренд получит одноразовое освещение в прессе, кратковременный рост продаж и вполне ожидаемо, что его забудут [35,40].

Целью стратегии продвижения бренда должно быть объединение духа бренда и целевой аудитории продукта, предлагаемого под этим брендом. Только так результатом станет не просто успешный бренд, а эффективный бренд [6].
2 Организационно-экономические факторы формирования рынка продукции молочной переработки Кировской области

2.1 Организационно-экономические факторы формирования рынка продукции молочной переработки Российской Федерации

Объем производства молока за 2015 г., составил 30,8 млн. тонн, т.е. сохранился на уровне 2014 г. На 1 января 2016 г. поголовье крупного рогатого скота в хозяйствах всех категорий по оценке составило 19,2 млн. голов или 98% к соответствующему периоду 2015 г.
В таблице 2 представлено поголовье сельскохозяйственных животных в Российской Федерации за 2010-2015 гг.

Таблица 2 - Поголовье сельскохозяйственных животных в Российской Федерации за 2010-2015 гг., тысяч голов [13]
	Поголовье
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013
	2014 г.
	2015 г.

	Хозяйства всех категорий

	Крупный рогатый скот
	19967,9
	20111,0
	19930,4
	19564,0
	19264,3
	18963,2

	из него:                             Коровы
	8843,5
	8975,6
	8858,6
	8661,0
	8531,1
	8379,2

	Свиньи
	17217,9
	17258,3
	18816,4
	19081,4
	19546,1
	21419,2

	Овцы и козы
	21819,9
	22858,0
	24180,0
	24337,4
	24711,2
	24528,4

	  Овцы
	19761,3
	20766,8
	22061,3
	22246,8
	22578,3
	

	  Козы
	2058,5
	2091,2
	2118,7
	2090,6
	2104,5
	

	Лошади
	1340,6
	1362,1
	1378,5
	1374,8
	1373,3
	

	Птица
	449296,3
	473388,0
	495158,9
	494959,4
	527326,0
	547202,8

	Северные олени
	1571,0
	1583,0
	1596,4
	1642,2
	1531,6
	

	Кролики
	2653,1
	2847,2
	2989,6
	3019,8
	3502,8
	

	Семьи пчел
	3049,3
	3250,1
	3284,2
	3341,5
	3473,7
	

	Сельскохозяйственные организации

	Крупный рогатый скот
	9256,5
	9165,1
	9060,2
	8800,5
	8523,2
	8437,3

	из него:                             коровы
	3712,7
	3712,1
	3640,1
	3532,5
	3439,6
	3385,0

	Свиньи
	10815,2
	11430,1
	13679,4
	14704,7
	15588,2
	17597,6

	Овцы и козы
	4426,8
	4468,1
	4582,7
	4401,1
	4368,4
	4226,7

	  Овцы
	4242,8
	4268,6
	4373,1
	4192,9
	4162,3
	

	  Козы
	184,0
	199,5
	209,6
	208,2
	206,2
	

	Продолжение таблицы 2

	Лошади
	396,1
	380,1
	358,8
	343,6
	325,6
	

	Птица
	348066,0
	371141,0
	395226,3
	395473,2
	425374,3
	444984,7

	Северные олени
	1059,9
	1069,1
	1086,2
	1130,8
	1025,7
	

	Кролики
	201,8
	220,5
	242,1
	274,7
	405,4
	

	Семьи пчел
	137,2
	137,3
	122,1
	119,0
	113,5
	

	Хозяйства населения

	Крупный рогатый скот
	9235,6
	9253,1
	8939,2
	8715,0
	8596,0
	8309,5

	из него:                             коровы
	4411,8
	4399,3
	4239,6
	4088,5
	4005,4
	3873,6

	Свиньи
	5605,0
	5162,1
	4577,9
	3913,5
	3536,4
	3390,1

	Овцы и козы
	11276,8
	11352,7
	11261,0
	11383,5
	11556,0
	11590,4

	  Овцы
	9601,0
	9684,0
	9585,2
	9746,1
	9899,5
	

	  Козы
	1675,8
	1668,6
	1675,8
	1637,4
	1628,0
	

	Лошади
	728,0
	731,7
	730,4
	731,3
	727,8
	

	Птица
	96560,0
	96624,4
	93775,5
	91667,1
	93700,7
	92946,1

	Северные олени
	486,4
	484,6
	475,1
	471,6
	463,4
	

	Кролики
	2271,2
	2470,0
	2591,6
	2593,6
	2905,9
	

	Семьи пчел
	2791,2
	2964,3
	2999,7
	3076,4
	3216,5
	

	Крестьянские (фермерские) хозяйства и индивидуальные предприниматели

	Крупный рогатый скот
	1475,7
	1692,8
	1930,9
	2048,5
	2145,1
	2216,4

	из него:                             коровы
	718,9
	864,4
	979,0
	1040,0
	1086,1
	1120,6

	Свиньи
	797,7
	666,2
	559,1
	463,2
	421,5
	431,5

	Овцы и козы
	6116,3
	7037,2
	8336,3
	8552,8
	8786,7
	8711,3

	  Овцы
	5917,5
	6814,2
	8103,0
	8307,7
	8516,5
	

	  Козы
	198,8
	223,0
	233,3
	245,0
	270,3
	

	Лошади
	216,6
	250,4
	289,2
	300,0
	319,9
	

	Птица
	4670,3
	5622,5
	6157,0
	7819,1
	8251,0
	9272,0

	Северные олени
	24,7
	29,2
	35,1
	39,8
	42,5
	

	Кролики
	180,1
	156,7
	155,9
	151,5
	191,5
	

	Семьи пчел
	120,9
	148,5
	162,4
	146,0
	143,6
	


Как видно из таблицы 2, поголовье сельскохозяйственных животных по оценке в 2015 г. в сельскохозяйственных организациях составляет 44,49 % от общего числа, 43,82 % составляет поголовье у хозяйств населения, а у крестьянских (фермерских) хозяйств и индивидуальных предпринимателей - 11,69 %.

По производству молока в 2015 г. Приволжский федеральный округ лидирует, производя 32,05 % от всего объема. 
На втором месте Центральный федеральный округ, а третье место занимает Сибирский федеральный округ [2].

Надои молока на одну корову в сельскохозяйственных организациях увеличились на 219 кг, или на 4,1% к уровню 2014 г., а суточный надой молока увеличился на 0,5 кг.

В таблице 3 представлена продуктивность скота в Российской Федерации по категориям хозяйств.

Таблица 3 - Продуктивность скота в Российской Федерации по категориям хозяйств, кг [13]
	 
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.

	Хозяйства всех категорий

	Надой молока на 1 корову
	3776
	3851
	3898
	3893
	4021

	Сельскохозяйственные организации

	Надой молока на 1 корову
	4189
	4306
	4521
	4519
	4841

	Хозяйства населения

	Надой молока на 1 корову
	3510
	3553
	3486
	3496
	3501

	Крестьянские (фермерские) хозяйства и индивидуальные 
предпринимателей

	Надой молока на 1 корову
	3291
	3360
	3372
	3323
	3450


По данным таблицы прослеживается динамика увеличения продуктивность скота, в частности надоев молока на одну корову, в каждой категории, так и в хозяйствах всех категорий в целом.

По данным Росстата, средняя цена реализованного молока по стране в ноябре 2015 г. составила 21,06 руб/ кг.
К октябрю 2015 г. больше всего цены выросли в Крымском, Сибирском и Центральном федеральных округах, наименьший рост цен наблюдается в Уральском федеральном округе.
Средняя цена производителей на реализованное молоко представлена в таблице 4.
Таблица 4 - Средняя цена производителей на реализованное молоко, руб/кг [13]
	Федеральный округ
	Средняя цена производителей, руб/л

	
	Ноябрь 2014 г.
	Октябрь 2015 г.
	Ноябрь 2015 г.
	Индекс цены на 2015 г., %

	
	
	
	
	к ноябрю 2014 г.
	к октябрю 2015 г.

	РФ
	20,13
	20,29
	21,06
	103,3
	102,9

	Центральный
	21,02
	21,11
	22,16
	103,9
	103,2

	Северо-Западный
	20,26
	21,17
	21,61
	104,5
	101,3

	Южный
	21,47
	21,42
	21,93
	101,7
	102,0

	Северо-Кавказский
	20,33
	20,67
	21,45
	103,7
	102,7

	Приволжский
	18,99
	18,88
	19,72
	102,2
	104,1

	Уральский
	19,41
	21,21
	21,51
	108,1
	100,9

	Сибирский
	20,18
	19,72
	20,50
	101,8
	103,2

	Дальневосточный
	24,70
	25,71
	26,30
	106,2
	101,1

	Крымский
	-
	24,54
	24,91
	-
	104,8


Анализируя данные, видно, что самые высокие цены у производителей Дальневосточного федерального округа, а самые низкие - у Приволжского.
Молочные продукты занимают устойчивое лидирующее место среди групп других товаров по потреблению.

В 2015 году продажи на молочном рынке России, втором по объему реализации в натуральном выражении и первом в денежном среди продовольственных FMCG-категорий, выросли на 2,5 % в натуральном выражении. 
По сравнению с 2014 г., когда рост составил 5 %, это замедление, однако темпы роста остаются выше, чем у рынка FMCG  в целом [2,3].
Согласно данным ритейл-аудита Nielsen, рост продаж происходит за счет двух категорий: пастеризованного молока и сметаны. 
Пастеризованное молока занимает 41 % рынка молочной продукции, а сметана 6 %, прирост в 2015 г. у данных категорий был на 7 % и на 6 % к 2014 г. соответственно.

Это можно объяснить тем, что молоко и сметана часто используют в приготовлении пищи, а также они идут в дополнение в пищу к другим товарам. В условиях кризиса население отдает предпочтение домашней еде, кроме того, здоровое питание набирает популярность в наши дни, отсюда и рост продаж на традиционные молочные продукты.

Категория стерилизованного молока, занимаемая 14 % рынка молочной продукции, упала на 1 % к 2014 г., в 2014 г. был спад на 2 % по отношению к 2013 г. 

В категориях кефира и питьевых йогуртов продажи упали на 2 % и 4 % к 2014 г. соответственно. 

Потребление густых йогуртов выросло на 2 % по сравнению с 2014 г., а потребление молочных десертов упало на 18 % [2,3].

Индексы цен производителей продукции животноводства по Российской Федерации представлены в таблице 5.
Таблица 5 - Индексы цен производителей продукции животноводства 
по Российской Федерации [13]
	Месяц
	На конец периода в %

	
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015

	
	К предыдущему месяцу

	Январь
	99,9
	101,0
	101,1
	99,8
	99,2
	102,0

	Февраль
	101,2
	99,8
	100,4
	98,8
	100,2
	101,2

	Март
	102,6
	101,1
	101,2
	98,1
	101,9
	99,7

	Апрель
	99,7
	100,6
	99,7
	100,2
	102,0
	100,1

	Май
	97,7
	96,4
	96,4
	97,9
	100,4
	98,0

	Июнь
	98,0
	96,7
	98,1
	97,4
	101,1
	98,1

	Июль
	99,9
	99,1
	99,7
	100,2
	101,7
	99,5

	Август
	101,7
	101,0
	101,3
	102,2
	101,1
	100,6

	Сентябрь
	105,5
	102,4
	102,8
	103,2
	102,5
	100,7

	Октябрь
	104,1
	101,7
	102,3
	104,0
	101,7
	100,2

	Ноябрь
	102,0
	101,3
	101,3
	103,1
	101,0
	101,6

	Декабрь
	102,0
	101,7
	101,1
	100,9
	103,4
	100,8

	Декабрь в % к декабрю предыдущего года
	114,9
	102,6
	105,3
	105,7
	117,5
	102,4


В 2015 году наибольший рост цен зафиксирован в январе, а с мая по июнь была видна наименьшая цена.

Потребление основных продуктов питания по Российской Федерации на душу населения в год (по данным Росстата) представлено в таблице 6.
Таблица 6 - Потребление основных продуктов питания по Российской Федерации на душу населения в год [13]
	Категории продуктов
	Потребление, кг

	
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.

	Картофель
	104
	110
	111
	111
	111

	Овощи и продовольственные бахчевые культуры
	101
	106
	109
	109
	111

	Фрукты и ягоды
	58
	60
	61
	64
	64

	Мясо и мясопродукты в пересчете на мясо
	69
	71
	74
	75
	74

	Молоко и молочные продукты в пересчете молоко
	247
	246
	249
	248
	244

	Яйца и яйцепродукты - штук
	269
	271
	276
	269
	269

	Рыба и рыбопродукты в живом весе (весе сырца)
	
	23,0
	24,8
	24,8
	22,8

	Сахар
	39
	40
	40
	40
	40

	Масло растительное
	13,4
	13,5
	13,7
	13,7
	13,8


По данным таблицы видно, что молоко и молочные продукты занимают устойчивые лидирующие позиции в потреблении по Российской Федерации на душу населения.

Покупателям важен и интересен рынок молочных продуктов, однако они заинтересованы в выгодных ценовых предложениях.

Средние цены производителей сельскохозяйственной продукции по Российской Федерации в 2000-2015гг. (по данным Росстата) представлены в таблице 7.

Таблица 7 - Средние годовые цены молока сырого крупного рогатого скота по Российской Федерации [13]
	Продукт
	Средние годовые цены, руб/тонна

	
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Молоко сырое КРС
	12370
	14135
	13604
	15875
	19614
	20648


К концу 2015 г. средние потребительские цены на молоко и молочную продукции выросли. 

Заметный рост отмечался на сухие молочные смеси для детского питания, йогурты, молоко сухое цельное и молоко сгущенное с сахаром.

Минимальный рост цен наблюдался у молока питьевого пастеризованного и стерилизованного.

Средние цены на пастеризованное молоко в регионах РФ представлены в таблице 8.
Таблица 8 - Средние цены на пастеризованное молоко в регионах РФ
	Федеральный округ
	Средние потребительские цены, руб/л

	
	Январь 2015 г.
	декабрь 2015 г.
	за 2015 г., %
	январь 2016 г.
	Февраль 2016 г.

	РФ в целом
	44,94
	47,61
	105,9
	47,65
	47,88

	Центральный
	45,12
	48,82
	108,2
	48,60
	48,85

	Северо-Западный
	49,97
	53,03
	106,1
	53,14
	53,41

	Южный
	44,05
	47,01
	106,7
	46,46
	46,50

	Северо-Кавказский
	43,79
	45,71
	104,4
	49,59
	50,11

	Приволжский
	39,79
	41,58
	104,7
	41,43
	41,53

	Уральский
	47,52
	50,77
	106,8
	49,20
	49,58

	Сибирский
	45,60
	46,95
	103,0
	46,86
	47,16

	Дальневосточный
	67,04
	70,20
	104,7
	68,27
	68,61

	Крымский
	47,45
	56,40
	118,9
	57,82
	58,04


Максимальный рост цен наблюдается в Крымском федеральном округе – 18,9 %. 
Самое дешевое молоко в Приволжском федеральном округе, цена на него ниже, чем в Российской Федерации в целом на 13 %.

Российская Федерация входит в десятку  мировых потребителей молока и молочной продукции, а также участником международной торговли молочными продуктами.

В 2014 г. импортные поставки молочной продукции составили 300,033 тыс. т при средней контрактной импортной цене 1006 долл/т [2].

Объем импорта молочных продуктов в Российскую Федерацию представлен в таблице 9.
Таблица 9 - Объем импорта молочных продуктов в Российскую Федерацию [3]
	Год
	Объем импорта*
	Средняя цена, долл/т

	
	Т
	тыс. долл.
	

	2010
	27742
	46463,2
	1675

	2011
	25963
	42289,4
	1629

	2012*
	221047
	180964,3
	819

	2013*
	266972
	277550,5
	1040

	2014*
	300033
	301956,5
	1006

	* С учетом поставок из Республики Беларусь


Из таблицы видна динамика роста объема импорта молочной продукции, поскольку и сама международная торговля молочными продуктами в последние годы растет. 

К крупным странам-поставщикам молока и несгущеных сливок в 2014 году относятся Беларусь, Казахстан, Финляндия.

В таблице 10 представлен объем экспорта молочных продуктов из Российской Федерации.
Таблица 10 - Объем экспорта молочных продуктов из Российской Федерации [3]
	Год
	Объем экспорта
	Средняя контрактная цена, долл/т

	
	Т
	тыс. долл.
	

	2010
	9574
	8434,7
	881

	2011
	5088
	6122,8
	1203

	2012*
	15540
	16669,7
	1073

	2013*
	21815
	24623,4
	1129

	2014*
	20154
	23809,2
	1181

	* С учетом поставок из Республики Беларусь


Как видно из таблицы объем экспорта в 2014 г по сравнению с предыдущим снизился, хотя с 2011 г. по 2013 г. наблюдалась тенденция роста экспорта, также прослеживается рост средней контрактной цены за три последние исследуемые года.

Экспорт составляет примерно 6,7 % от импорта той же продукции.

В 2014 г. экспорт из России был в страны СНГ, он составил 83 % в количественном выражении, а доля стран дальнего зарубежья составила 17 %.

Ресурсы и использование молока и молокопродуктов по Российской Федерации представлены в таблице 11.
Таблица 11 - Ресурсы и использование молока и молокопродуктов по Российской Федерации, тыс. т

	 Показатели
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	 2015 г. 

	Ресурсы

	Запасы на начало года
	1 857
	1866
	1995
	2032
	1982
	2120

	Производство
	31 847
	31646
	31756
	30529
	30791
	30781

	Импорт
	8 159
	7938
	8516
	9445
	9155
	7011

	Итого ресурсов
	41 863
	41450
	42267
	42006
	41928
	39912

	Использование

	Производственное потребление
	4 271
	3622
	3919
	3742
	3482
	3079

	Потери
	29
	30
	29
	32
	36
	22

	Экспорт
	460
	614
	645
	628
	629
	602

	Личное потребление
	35 237
	35189
	35642
	35633
	35661
	34348

	Запасы на конец отчетного периода
	1 866
	1995
	2032
	1971
	2120
	1861


Как видно из таблицы, в 2015 г. произошло снижение производства и импорта, личное потребление упало, как и экспорт, а запасы на конец отчетного периода и общее количество ресурсов также упали.
В таблице 12 представлено производство молока по всем категориям хозяйств в Российской Федерации.

Таблица 12 - Производство молока по всем категориям хозяйств в Российской Федерации, тыс. тон. [13]
	Продукт
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013г.
	2014 г.
	2015 г. (предв.)

	Хозяйства всех категорий

	Молоко
	31847,3
	31645,6
	31755,8
	30528,8
	30790,9
	30781,1

	Сельскохозяйственные организации

	Молоко
	14313,2
	14395,0
	14752,4
	14046,5
	14364,9
	14713,3

	Хозяйства населения

	Молоко
	16049,8
	15725,2
	15284,1
	14678,4
	14507,7
	14033,1

	Крестьянские (фермерские) хозяйства и индивидуальные предприниматели

	Молоко
	1484,3
	1525,4
	1719,4
	1804,0
	1918,3
	2034,7


Из таблицы 12 видно, что в Российской Федерации наибольшую долю в производстве молока занимают сельскохозяйственные организации и хозяйства населения, а крестьянские (фермерские) хозяйства и индивидуальные предприниматели по сравнению с ними имеют маленькое производство.
2.2 Организационно-экономические факторы формирования рынка продукции молочной переработки Кировской области

По объемам производства молока в сельскохозяйственных организациях Кировская область входит в десятку лидеров, прирост производства в области за 2015 г. составил 9,1 % по отношению к 2014 г.

Данные о поголовье основных видов скота в Кировской области представлены в таблице 13.

Таблица 13 - Поголовье основных видов скота в хозяйствах всех категорий в Кировской области, тыс. голов [14]
	 
	2010 г.         
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	 2015 г. 

	КРС
	273,5
	261
	255,9
	244,3
	236,3
	238

	Коровы
	105,2
	101,9
	98,6
	93,4
	92,8
	94,2

	Свиньи
	202,3
	180,7
	191,1
	183,5
	179,5
	185,2

	Овцы и козы
	52,1
	50,3
	45,1
	40,9
	38,5
	37,8


Прослеживается снижения численности поголовья крупного рогатого скота, овец и коз. Однако, в 2015 г. поголовье крупного рогатого скота увеличилось по сравнению с 2014 г. на 1,7 тыс. голов.

Производство молока в Кировской области представлено в таблице 14.
Таблица 14 - Производство молока в хозяйствах всех категорий Кировской области, тыс. т [14]
	Основной вид 
продукции
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.

	Молоко
	273,5
	261
	255,9
	244,3
	236,3


Причиной прослеживающейся динамики снижения производства, можно назвать снижение поголовья в хозяйствах всех категорий.

Продуктивность коров в сельскохозяйственных организациях в Кировской области представлено в таблице 15.

Таблица 15 - Продуктивность коров в сельскохозяйственных организациях в Кировской области, кг [14]
	Продуктивность
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	 2015 г. 

	Надой молока на 1 корову
	4820
	5103
	5507
	5631
	6122
	6536


Из данных таблицы видно, что продуктивность коров увеличивается с каждым годов, причиной этому являются выведение новых пород животных, улучшения условий кормления и содержания, следовательно, и реализация молочных продуктов будет расти.
Суточные надои молока в сельскохозяйственных организациях увеличились на 0,5 кг., а средняя цена реализованного молока по стране в ноябре 2015 г. составила 21,06 руб/ кг.
Реализация молока и молочных продуктов (по данным Кировстата) представлена в таблице 16.

Таблица 16 - Реализация молока и молочных продуктов в хозяйствах всех категорий Кировской области, тыс. т [14]
	Вид продукции
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Молоко и молочные продукты в пересчете на молоко
	415,5
	439,8
	475,4
	469,3
	502
	545,7


По данным таблицы видно тенденция увеличения реализация молока и молочных продуктов в хозяйствах всех категорий Кировской области за три последние анализируемые года, что связано с увеличением как поголовья в сельскохозяйственных организациях, так и с повышением спроса на молоко и молочные продукты.
В таблице 17 представлены средние цены производителей сельскохозяйственной продукции Кировской области на молоко сырое высшего сорта.
Таблица 17 - Средние цены производителей сельскохозяйственной продукции Кировской области на молоко сырое крупного рогатого скота высший сорт, руб/т [14]
	Месяц
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2015 г.

	Январь
	13046,78
	13405,84
	17912,8
	19662,86

	Февраль
	13110,62
	13385,99
	18689,68
	19771,49

	Март
	13370,85
	13586,27
	19129,07
	19640,67

	Апрель
	13190,42
	13667,96
	19516,48
	19463,61

	Май
	12793,06
	13635,56
	19252,96
	19001

	Июнь
	12595,39
	13581,16
	18781,38
	18385,87

	Июль
	12503,25
	13479,48
	18575,87
	18304,58

	Август
	12584,71
	13746,14
	18377,56
	18344,6

	Сентябрь
	12759,21
	14768,39
	18293,42
	18542,11

	Октябрь
	12894,56
	15958,1
	18639,54
	18627,6

	Ноябрь
	13323,02
	16348,21
	18990,26
	18956,33

	Декабрь
	13649,86
	16860,49
	19371,08
	19351,78


Как видно из таблицы, в 2015 году произошло снижение цен на молоко сырое крупного рогатого скота высшего сорта у производителей сельскохозяйственной продукции Кировской области.

В таблице 18 представлены индексы цен производителей сельскохозяйственной продукции в Кировской области на молоко сырое крупного рогатого скота.

Таблица 18 -  Индексы цен производителей сельскохозяйственной продукции в Кировской области на молоко сырое крупного рогатого скота, в % к декабрю предыдущего года [14]
	Месяц
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016г.

	Январь
	100,34
	102
	103,96
	100,6
	100,85
	104,04
	101,08

	Февраль
	99,34
	104,3
	104,39
	100,46
	100,78
	107,06
	101,7

	Март
	98,55
	105,81
	102,77
	100,3
	101,86
	109,96
	102,07

	Апрель
	95,35
	107,72
	98,18
	97,64
	101,89
	112,37
	100,65

	Май
	86,95
	106,34
	94,58
	94,23
	101,02
	110,8
	97,59

	Июнь
	82,39
	105,42
	92,23
	90,92
	100,99
	108,4
	94,45

	Июль
	82,59
	105,11
	90,39
	90,28
	100,87
	106,34
	94,04

	Август
	82,1
	113,45
	89,63
	91,34
	102,13
	105,38
	93,91

	Сентябрь
	82,99
	121,03
	90,57
	92,44
	108,1
	105,36
	94,62

	Октябрь
	85,9
	128,1
	91,67
	94,26
	115,93
	107,49
	95,99

	Ноябрь
	90,48
	132,31
	93,23
	97,08
	119,88
	109,59
	98,06

	Декабрь
	96,01
	133,6
	94,85
	99,27
	123,58
	111,27
	99,56



Из данных таблиц видно, что цены производителей сельскохозяйственной продукции в Кировской области на молоко сырое с мая по декабрь 2016 ниже, чем в те же месяцы 2015 г.
Таким образом, рынок молочной переработки растет и развивается несмотря на все сложности, стоящие на его пути. Российская Федерация входит в десятку мировых потребителей молока и молочной продукции, а также участником международной торговли молочными продуктами. Лидером по производству молока в 2015 году является Приволжский федеральный округ.
Максимальный рост цен наблюдается в Крымском федеральном округе - 18,9 %. Самое дешевое молоко в Приволжском федеральном округе, цена на него ниже, чем в Российской Федерации в целом на 13 %.
Основные макроэкономические показатели Кировской области представлены в таблице 19.

Таблица 19 - Основные макроэкономические показатели Кировской области [14]
	Показатели
	2010 г.
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.

	Валовой региональный продукт (в текущих основных ценах), млрд. рублей
	172,4
	195,3
	208,5
	224,2
	250,3

	Индекс физического объема валового регионального продукта,

в % к предыдущему году
	104,6
	104,8
	101,8
	100,6
	102,2

	Дефлятор валового

регионального продукта,

в % к предыдущему году
	108,6
	111,9
	106,8
	107,2
	109,3

	Валовой региональный продукт на душу населения, рублей
	128074
	146452
	157541
	170458
	191445

	Индекс потребительских цен и тарифов на товары и услуги населению, %
	-
	106,7
	106,9
	107,3
	111,4

	Индекс цен производителей сельскохозяйственной продукции, %
	-
	96,8
	105,0
	114,1
	110,5


В структуре валового регионального продукта по видам экономической деятельности категория сельское хозяйство, охота и лесное хозяйство увеличилась на 1,3 % и занимает в 2014 г. 9 %.

Продукция сельского хозяйства Кировской области представлена  в таблице 20.

Таблица 20 - Продукция сельского хозяйства Кировской области (в хозяйствах всех категорий) [14]
	Показатели
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Объем продукции сельского хозяйства, млрд. рублей
	27,8
	26,2
	27,4
	34,2
	37,1

	Продукция растениеводства
	11,6
	9,9
	11,0
	13,5
	14,1

	Продукция животноводства
	16,2
	16,4
	16,4
	20,7
	23,1

	Индекс производства продукции сельского хозяйства, в % к предыдущему году
	112,1
	94,8
	93,7
	109,6
	99,3

	Продукция растениеводства
	135,4
	87,8
	89,1
	117,9
	94,3

	Продукция животноводства
	99,2
	99,9
	96,4
	104,1
	102,5


По категориям производителей в структуре сельского хозяйства в 2015 г. преобладают сельскохозяйственные организации, занимая 68,1% от общего числа производителей. 

Хозяйства населения занимают 30,2 %, а крестьянские (фермерские) хозяйства и индивидуальные предприниматели - 1,7 %.

Производство и потребление основных видов сельскохозяйственной продукции на душу населения представлено в таблице 21.
Таблица 21 - Производство и потребление основных видов сельскохозяйственной продукции по данным продовольственных балансов на душу населения, кг [14]
	
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Производство

	Картофель
	213
	211
	186
	180
	189

	Овощи
	84
	86
	81
	80
	77

	Плоды и ягоды
	10
	8
	9
	13
	9

	Скот и птица на убой (в убойном весе)
	42
	41
	41
	42
	40

	Молоко
	388
	404
	398
	414
	445

	Яйца, шт
	333
	338
	309
	328
	358

	Потребление

	Картофель
	89
	97
	102
	98
	101

	Овощи
	98
	106
	107
	112
	-

	Плоды и ягоды
	65
	67
	71
	74
	-

	Скот и птица на убой (в убойном весе)
	63
	65
	66
	67
	65

	Молоко
	284
	294
	294
	283
	280

	Яйца, шт
	282
	285
	284
	279
	-


Как видно из таблицы, молоко занимает лидирующее положение по производству и потреблению. На втором месте по производству стоит картофель, затем идут овощи.

В 2014 году в Кировской области в хозяйствах всех категорий было произведено 541797 тонн молока. Из них 20792 тонн принадлежит ГО «Город Киров». Зуевский район выработал 40855 тонн, Куменский - 58159 тонн, Оричевский - 41317 тонн.

По сравнению с 2013 г. наблюдается рост производства молока в хозяйствах всех категорий по районам Кировской области на 17993 тонны. Однако в ГО «Город Киров» заметно снижение выработки молока на 1192 тонны. 
По данным департамента сельского хозяйства Кировской области в Кировской области существует 17 переработчиков молочной продукции.

Лидером среди переработчиков является ЗАО «Кировский молочный комбинат», занимая наибольшую долю на рынке. 
Также переработчиками являются ООО «Кировская молочная компания», ООО «Богородский молочный завод», АО «Янтарь», АО «Вожгальский маслодельно-сыродельный завод», АО «Лактис», ООО МНПК «Вяткабиопром», АО «Сунский маслодельный завод».

2.3 Маркетинговое исследование особенностей покупательского поведения потребителей на рынке продукции молочной переработки Кировской области
Для продвижения бренда, прежде всего, необходима полная и всесторонняя диагностика рынка, в частности покупательского поведения, которая опирается на методологию социологических исследований. 

Такие исследования были проведены по специальной программе, в качестве территориального объекта изучения определена Кировская область.

Данное исследование было направлено на выявление влияния факторов, значимых для совершения покупки того или иного бренда.

В рамках исследования было проведено анкетирование респондентов, а также анализ источников вторичной маркетинговой информации.

Объем выборки для проведения маркетингового исследования был рассчитан с помощью процентных величин.

Методика:

1)Определили величину вариации, которой обладает совокупность (50%).

2)Установили желаемую точность исследований (доверительная вероятность 90 %).

3)Определили уровень доверительности, которому должны удовлетворять результаты проводимого исследования (таблица 22).
4) Определили объем выборки по формуле:
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где n - объем выборки;

z - нормированное отклонение, определяемое исходя из выбранного уровня доверительности;

p - найденная вариация для выборки;

q = (100-р);

e - допустимая ошибка.

Таблица 22 - Значение нормированного отклонения оценки от среднего значения (доверительного интервала Z) в зависимости от доверительной вероятности (полученного результата)

	α, %
	60
	70
	80
	85
	90
	95
	97
	99
	99,7

	Z
	0,84
	1,03
	1,29
	1,44
	1,65
	1,96
	2,18
	2,58
	3,0


Итак, объем выборки равен:
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респондентов.

Репрезентативность выборки обеспечивалась соблюдением принципа случайности отбора объектов совокупности в выборку, но с соблюдением установленных квот.

При составлении анкеты для исследования использовались разные типы вопросов, следовательно, были выбраны измерительные шкалы 4-х типов: номинальная, интервальная, порядковая, относительная. 

Вопросы анкеты условно поделены на 3 части: вводная, основная и  заключительная.

В водной части указана цель исследования, основная часть анкеты состоит из вопросов, связанных с целями и задачами исследования, а заключительная часть содержит в себе сведения о респондентах с целью проверки надежности информации. Это вопросы, касающиеся пола, возраста, социального положения.

Образец анкеты представлен в приложении А. 

Интерес к проводимому исследованию был велик, простота проведения опроса посредством рассылки и заполнения анкет в сети Интернет привела к получению расширенного результата маркетингового исследования. Для большей достоверности показателей анализ вторичных данных при помощи статистико-математического пакета SPSS сделан на основе опроса 68 респондентов.

Собранная информация была закодирована, а в дальнейшем был проведен базовый анализ. Для изучения взаимосвязей между значениями переменных был проведен однофакторный дисперсионный анализ, для получения сравнения показателей - сопряженный анализ.
Подавляющее большинство респондентов (98,5 %) покупают молочные продукты и лишь 1,5% таких покупок не совершают.

Больше половины опрошенных приобретают молочные продукты в мини-маркетах или магазинах у дома, 45,6 % респондентов совершают покупки в супермаркетах, покупки на рынке или базаре совершают 1,5 % опрошенных, столько же - в специализированном магазине.

При оценке важности параметров, которые влияют на выбор молочной продукции, для 48,5 % респондентов важность качества очень важна и лишь 5,9 % опрошенных считают данный фактор не важным.
Ценовой фактор для 51,5 % респондентов имеет среднюю важность при выборе молочных продуктов, а срок хранения важен для более 50 % респондентов.

Упаковка имеет не очень важное значение для 45,6 % опрошенных, а привычка для 47,1 % респондентов не важна при выборе молочных продуктов, однако 11,8 % опрошенных считают данный фактор очень важным.
При ответе на вопрос: «Какие ассоциации вызывает у Вас фраза лучший молочный продукт?», большинство (45,6 %) респондентов ассоциации возникают с признаком, характеризующим качество этого продукта.

Среднее значение параметров и ошибка отклонения представлена в таблице 23.
Таблица 23 - Среднее значение параметров и ошибка отклонения (1-наибольшая важность; 5-наименьшая важность)

	
	Важность качества
	Важность цены
	Важность упаковки
	Важность срока хранения
	Важность привычки

	Среднее
	1,8235
	2,6912
	4,1176
	2,3824
	3,9853

	Стандартная ошибка среднего значения
	,13406
	,11138
	,10586
	,14671
	,15887

	Асимметрия
	1,659
	,424
	-,928
	,414
	-1,326

	Стандартная ошибка асимметрии
	,291
	,291
	,291
	,291
	,291


Про торговую марку «Вкусный цвет» слышали лишь 8,8 % респондентов. 

Ровно половина опрошенных обращает внимание на рекламу продуктов питания.

Чаще всего о новинках продуктов питания узнают из рекламы в местах продаж, промо-акциях, так ответило 33,8 % респондентов. 30,9 % узнаю о новинках из телевизионной рекламы, результаты представлены на диаграмме.
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Рисунок 3- Диаграмма «Источники рекламы , из которых узнают информацию о новинках товара»

Диаграмма построена на основе данных из частотной таблицы программы SPSS. Таблица приведена в приложении Б.

При выборе источника рекламирования товара необходимо знать, насколько доверяют ему потенциальные потребители. 
По результатам опроса 52,9 % респондентов испытывают очень сильное доверие к рекламе в местах продаж и промо-акциям. 
Самое слабое доверие респонденты испытывают к Интернет, так ответило 38,2 % опрошенных.

Важным является и тот факт, с какой целью потребители обращаются к рекламе, ответы на данный вопрос разделились в процентном отношении, представленном на диаграмме.
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Рисунок 4 - Диаграмма «Цели обращения к рекламе продуктов питания»

В приложении Б представлена частотная таблица из программы SPSS, по данным которой составлена диаграмма.
При обращении к рекламе продуктов питания интерес для респондентов представляет информация о скидках и акциях, а также новинки продуктов.

Из всех опрошенных 51,5 % респондентов видели дегустации молочных продуктов в торговых предприятиях и лишь только 27,9 % принимали в ней участие, а 19,1 % опрошенных приобретали продукцию после участия в дегустации, большинство (45,6 %) респондентов затрудняется ответить как часто совершают подобные приобретения.

Рекламу торговой марки «Вкусный цвет» видели всего 5 респондентов, что составляет 7,4 % всех опрошенных.

Выявляя торговые марки молочных продуктов, которые приобретаются на сегодняшний день, лидирует ТМ «Вятушка», ее покупают 82,4 % анкетируемых. 
На втором месте - ТМ «Красногорский» - 26,5 % респондентов приобретают ее, а 17,6 % опрошенных приобретают ТМ «Здорова корова», она занимает третье место.

На вопрос «Всегда ли Вы покупаете молочные продукты одной марки?» большинство анкетируемых ответило отрицательно, а именно 61,8 %.

Ответы об удовлетворенности той торговой марки продукции, которую обычно приобретают респонденты, разделились в процентном отношении, представленном на диаграмме. Диаграмма построена на основе данных из частотной таблицы программы SPSS. Таблица приведена в приложении Б.

[image: image7.emf]58,80%

39,70%

1,50%

Полная

Частично

не удовлетворен


Рисунок 5 - Диаграмма «Удовлетворенность торговой марки приобретаемой продукции»

Диаграмма построена на основе данных из частотной таблицы программы SPSS. Таблица приведена в приложении Б.

Более чем половина удовлетворены полностью приобретаемой торговой маркой, однако более трети опрошенных имею лишь частичное удовлетворение.
Большинство опрошенных (77,9 %) женского пола, возраст 44,1 % респондентов находится в категории 18-25 лет, а доход 67,6 % анкетируемых можно отнести к среднему.

При построении таблиц сопряженности выдвигаем нулевую гипотезу, что доход не влияет на степень удовлетворенности торговой марки той продукции, которую респонденты приобретают на данный момент.

Рассчитываем данные в программе SPSS.
Таблица 24 - Критерии хи-квадрат

	
	Значение
	ст.св.
	Асимптотическая значимость (2-сторонняя)

	Хи-квадрат Пирсона
	6,373a
	6
	,383

	Отношения правдоподобия
	7,037
	6
	,317

	Линейно-линейная связь
	1,690
	1
	,194

	Количество допустимых наблюдений
	68
	
	


Сравниваем полученное значение Хи-квадрат Пирсона с табличным значением распределения с 6-ью степенями свободы для вероятности 0,05.

Табличное значение равно 12.59159, следовательно расчетное значение меньше табличного, значит мы не может отклонить нулевую гипотезу, т. е. доход не оказывает влияние на удовлетворенность торговой марки той продукции, которую респонденты приобретают.

Для того, чтобы произвести оценку зависимости, необходимо рассчитать показатель корреляции.
Таблица 25 - Симметричные меры

	
	Значение
	Асимптотическая среднеквадратичная ошибкаa
	Приблизительная Tb
	Приблизительная значимость

	Интервал/интервал
	R Пирсона
	-,159
	,119
	-1,307
	,196c

	Порядковый/порядковый
	Корреляция Спирмена
	-,199
	,115
	-1,647
	,104c

	Количество допустимых наблюдений
	68
	
	
	


Расчетное отрицательное значение корреляции говорит о том, что зависимость обратная, а сам коэффициент - о том, что зависимость есть, но она очень слабая.

По результатам маркетингового исследования можно сделать вывод, что зависимость удовлетворенности торговой марки продукции от дохода существует, она обратная, однако очень слабая.

3 Совершенствование стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области 
3.1 Разработка стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области

Стратегии продвижения бренда на рынке переработки молочной продукции имеют некоторые особенности, а именно: потребители недостаточно хорошо ориентируются в ассортименте существующей молочной продукции; наиболее любимыми остаются молоко, кефир, сметана и творог; каждый вид молочной продукции, помимо молока и кефира, имеет своего покупателя. В связи с этим выявляется необходимость вести грамотную работу с потребителем по объяснению информации о новинках и их выгодах, а также следить за предпочтениями покупателей в постоянном режиме, усиливая положительное восприятие товара различными способами [44,52].

Для продвижения бренда используется ATL-реклама на общенациональных каналах телевидения, а широко используемой формой применения BTL предприятиями молочной переработки стала дегустация.
Особое внимание уделяется выкладке товаров, которую дополняют POS-материалами, данные меры можно отнести к основополагающим аспектам стимулирования сбыта молочной продукции [46].
Основываясь на отличительных особенностях продвижения бренда на рынке молочной переработки, мы предлагаем стратегию продвижения бренда, которая состоит из 8 этапов.

Разработка стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки в Кировской области (авторская разработка) представлена в таблице 26.
Таблица 26 - Разработка стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки в Кировской области (авторская разработка)

	Этапы разработки стратегии
	Название этапа

	1
	Исследования

	2
	Постановка целей

	3
	Выбор целевой аудитории

	4
	Выбор средств маркетинговых коммуникаций

	5
	Формулировка маркетингового обращения

	6
	Определение бюджета

	7
	Реализация стратегии

	8
	Оценка эффективности


Рассмотрим каждый из предложенных этапов разработки стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки в Кировской области:

1 этап - исследования.

Необходимо провести всесторонний анализ продвигаемого бренда и рынка, на котором предприятие планирует проводить свою деятельность.

2 этап - постановка целей.

Из данных проведенного анализа можно увидеть существующие проблемы и пути их решения, соответственно, ставятся цели, не забывая про временные рамки.

3 этап - выбор целевой аудитории.

Данный этап очень ответственный, поскольку важно понимать, что существуют группы потребителей, которые продвигаемый бренд покупать не будут, однако они могут влиять на восприятие этого бренда другими покупателями и имидж предприятия, поэтому до них тоже необходимо доводить информацию о товаре и вовлекать их в процесс его продвижения.

4 этап - выбор средств маркетинговых коммуникаций.

К инструментам, которые предприятие выбирает для контакта с целевой аудиторией, могут относиться: дизайн продукта и упаковки, каналы сбыта, ценовая политика, реклама. Необходимо выбрать те, которые наиболее подходят для достижения поставленных предприятием целей.

5 этап - формулировка маркетингового обращения.

Необходимо продумать какую информацию и как нужно сообщить целевой аудитории.

6 этап - определение бюджета.

Нужно определить не только сколько мы готовы потратить, но и распределить это между выбранными средствами маркетинговых коммуникаций.

7 этап - реализация стратегии.

Принимаются конкретные решения по всем этапам, создаются условия для его реализации, и идет непрекращающийся контроль данного процесса.

8 этап - оценка эффективности.

Необходимо решить по каким критериям будет оцениваться эффективность деятельности, а также провести сравнение реальных результатов с теми, которые хотели достичь, на основе полученных данных возможна корректировка деятельности.

Таким образом, предложенная методика позволит осуществить грамотное всестороннее знакомство потребителей с брендом, оставив при этом о нем положительные впечатления, побуждая к его покупке.

3.2 Организационно-экономическая характеристика АО «Слободской молочный комбинат»

Акционерное общество «Слободской молочный комбинат» является одним из предприятий Кировской области, занимающимся переработкой молочной продукции. Уже 80 лет оно успешно работает на рынке производства молочной продукции. Приоритетным направлением деятельности комбината является производство широкого спектра молочной продукции высокого качества с целью максимального удовлетворения запросов потребителей.

Юридический адрес: 613112, Слободской р-н, д. Стулово, ул. Трактовая, 34.

Показатели размера АО «Слободской молочный комбинат» представлены в таблице 27.

Таблица 27 - Показатели размера предприятия 
	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к

2013 г.

	Выручка, тыс. руб.
	178967
	171591
	158365
	88,5

	Среднесписочная численность работников, чел.
	153
	153
	117
	76,5

	Среднегодовая стоимость основных средств, тыс. руб.
	39825
	40073
	40967
	102,9


За рассматриваемый период произошло снижение выручки на 11,5 %, численность работников снизилась на 36 человек или на 23,5 %. При этом произошло небольшое увеличение стоимости основных средств. В целом можно отметить, что размеры предприятия уменьшаются.
Состав и структура выручки АО «Слободской молочный комбинат» представлена в таблице 28.
Таблица 28 - Состав и структура выручки АО «Слободской молочный комбинат»

	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Выручка, всего
	178967
	100
	171591
	100
	158365
	100

	в том числе:
	
	
	
	
	
	

	Молоко
	127066,6
	71,0
	131781,9
	76,8
	122732,9
	77,5

	Кефир и кисломолочные продукты
	30782,3
	17,2
	22650,0
	13,2
	20270,7
	12,8

	Сметана
	9644,2
	5,4
	7721,6
	4,5
	6651,3
	4,2

	Масло
	1610,7
	0,9
	2059,1
	1,2
	1900,4
	1,2

	Творог
	8949,4
	5,0
	6863,6
	4,0
	6334,6
	4,0

	Творожная масса
	894,8
	0,5
	514,8
	0,3
	475,1
	0,3


В структуре выручки наибольший удельный вес занимает молоко, причем его удельный вес увеличился с 71,0 % до 77,5 %.
На втором месте находятся кефир и кисломолочные продукты, их удельный вес уменьшился на 4,4 %.

На третьем месте находится сметана, и ее удельный вес уменьшился на 1,2 %.
В целом можно отметить, что предприятие предлагает к реализации различные виды молочной продукции, изменение удельного веса которых, происходит незначительно.
Состав и структура основных фондов АО «Слободской молочный комбинат» представлены в таблице 29.
Таблица 29 - Состав и структура основных фондов АО «Слободской молочный комбинат»

	Виды фондов
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Здания 
	8781
	22,0
	8781
	21,9
	8781
	21,4

	Сооружения 
	3996
	10,0
	3996
	9,9
	4084
	9,9

	Машины и оборудование
	18644
	46,8
	18525
	46,2
	18529
	45,2

	Транспортные средства
	5774
	14,5
	5774
	14,4
	6410
	15,7

	Земельные участки
	62
	0,2
	62
	0,2
	62
	0,2

	Производственный и хозяйственный инвентарь
	99
	0,3
	99
	0,3
	91
	0,2

	Основные средства, полученные по лизингу
	2469
	6,2
	2836
	7,1
	3010
	7,4

	Всего основных фондов
	39825
	100
	40073
	100
	40967
	100


За три года произошло увеличение стоимости основных средств на 1142 тыс. руб., что связано с постепенным износом оборудования, а также в необходимости приобретения нового оборудования. 
Структура основных средств является стабильной. При этом наибольший удельный вес занимают машины и оборудование, здания и транспортные средства. Часть транспортных средств находится в собственности предприятия, часть взята в аренду.
Показатели обеспеченности и эффективности использования основных фондов в АО «Слободской молочный комбинат» представлены в таблице 30.
Таблица 30 - Показатели обеспеченности и эффективности использования основных фондов в АО «Слободской молочный комбинат»

	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к

2013 г.

	Фондовооруженность, тыс. руб. 
	260,3
	261,9
	341,4
	131,2

	Фондоотдача, руб.
	4,5
	4,3
	3,9
	86,7

	Фондоемкость, руб.
	0,2
	0,2
	0,3
	150,0

	Рентабельность (убыточность) ОПФ, %
	16,3
	18,7
	16,7
	0,4 п.п.


Фондовооруженность за три года увеличилась на 31, 2%, что связано с увеличением стоимости основных фондов, при уменьшении численности работников на 33 человек. 
Фондоотдача снизилась на 13,3 %, фондоемкость как обратный показатель выросла, это говорит о том, что основные средства на предприятии используются не эффективно, хотя рентабельность ОПФ увеличилась на 0,4 п.п.

Состав и структура оборотных средств АО «Слободской молочный комбинат» представлены в таблице 31.
Таблица 31 - Состав и структура оборотных средств АО «Слободской молочный комбинат»

	Виды оборотных средств
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	Тыс. руб.
	%

	Производственные запасы
	5484
	23,2
	3320
	12,7
	3043
	14,7

	Итого оборотные фонды
	5484
	23,2
	3320
	12,7
	3043
	14,7

	Готовая продукция
	664
	2,8
	704
	2,7
	1183
	5,8

	Дебиторская задолженность
	16768
	71,1
	21084
	80,8
	15888
	76,9

	Денежные средства
	682
	2,9
	983
	3,8
	520
	2,6

	Итого фонды обращения
	18114
	76,8
	22771
	87,3
	17591
	85,3

	Итого оборотные средства
	23598
	100
	26091
	100
	20634
	100


В структуре оборотных средств наибольший удельный вес занимают фонды обращения, их удельный вес увеличился с 76,8 % до 85,3 %, а удельный вес оборотных фондов снизился с 23,2 % до 14,7 %.
Эффективность использования оборотных средств в АО «Слободской молочный комбинат» представлены в таблице 32.
Таблица 32 - Эффективность использования оборотных средств в АО «Слободской молочный комбинат»

	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к

2013 г.

	Коэффициент оборачиваемости
	7,6
	6,6
	7,7
	101,3

	Продолжительность одного оборота, дни
	48
	55
	47
	97,9

	Рентабельность (убыточность) оборотных средств, %
	27,4
	28,8
	33,2
	5,8 п.п.


Коэффициент оборачиваемости за три года увеличился на 1,3 %, что связано с повышением конкурентоспособности продукции.
Продолжительность одного оборота снизилась, а рентабельность оборотных средств увеличилась на 5,8 %, за счет небольшого увеличения прибыли и снижения оборотных средств.
Состав и структура персонала предприятия представлены в таблице 33.
Таблица 33 - Состав и структура персонала предприятия
	Категории персонала
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	%

	Среднесписочная численность работников, всего
	153
	100
	153
	100
	117
	100

	В том числе:
	
	
	
	
	
	

	Промышленно-производственный персонал:
	141
	92,2
	141
	92,2
	107
	91,4

	· рабочие 
	104
	67,9
	104
	67,9
	80
	68,3

	· руководители 
	14
	9,2
	14
	9,2
	10
	8,6

	· специалисты 
	23
	15,1
	23
	15,1
	17
	14,5

	Непромышленный персонал
	12
	7,8
	12
	7,8
	10
	8,6


За рассматриваемый период численность работников снизилась на 23,5 % или 36 человек. Наибольший удельный вес занимает промышленно-производственный персонал, в частности рабочие.
Эффективность использования персонала предприятия в АО «Слободской молочный комбинат» представлены в таблице 34.
Таблица 34 - Эффективность использования персонала предприятия в АО «Слободской молочный комбинат»
	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к

2013 г.

	Выработка на 1 работника по выручке, тыс. руб.
	1169,7
	1121,5
	1353,6
	115,7

	Выработка на 1 работника по прибыли от реализации, тыс. руб.
	42,3
	49,1
	58,6
	138,5


Выработка на одного работника по выручке выросла на 15,7 %, выработка на одного работника по прибыли от реализации - на 38,5 %.
Основной причиной роста данных показателей служит сокращение персонала в 2014 году на 36 человек, но необходимо учитывать, что рост может объясняться также и инфляционными факторами, то есть ростом цен на продукцию.
Финансовые результаты деятельности предприятия представлены в таблице 35.

 Таблица 35 - Финансовые результаты деятельности предприятия

	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к

2013 г.

	Выручка, тыс. руб.
	178967
	171591
	158365
	88,5

	Полная себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	172494
	164081
	151509
	87,8

	Прибыль от реализации продукции, тыс. руб.
	6473
	7510
	6856
	105,9

	Рентабельность затрат, %
	3,8
	4,6
	4,5
	0,7 п.п.

	Рентабельность продаж, %
	3,6
	4,3
	4,3
	0,7 п.п.


В динамике не прослеживается тенденция роста выручки и прибыли. Рентабельность затрат и рентабельность продаж выросли незначительно, на 0,7 п.п. Это говорит о необходимости пересмотра цен или усилению контроля над себестоимостью продукции.

АО «Слободской молочный комбинат» предлагает широкий ассортимент молочной продукции, наибольший удельный вес в производстве занимают молоко, кефир и кисломолочные продукты, а также сметана.

3.3 Совершенствование стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки Кировской области

Бренд «Вкусный цвет» появился на рынке несколько лет назад, его разработала команда экономического отдела АО «Слободской молочный комбинат», для узнаваемости производимой продукции, а также повышения конкурентоспособности предприятия.

Внешний вид разработанного бренда представлен в приложении В. При разработке бренда во главу угла ставилось качество производимой продукции. Существующий слоган доказывает это: «Естественно, как все живое!»

Также предприятие использует фирменный стиль в упаковке продуктов, в оформлении сайта и в оформлении фирменных точек продаж. На данный момент у предприятия их десять: восемь в Кирове, одна в п. Мурыгино, одна в д. Стулово.

При разработке бренда предприятие на протяжении года сотрудничало с BLT компанией. В ходе совместно деятельности родился бренд «Вкусный цвет». Для продвижения бренда предприятие выполняло и выполняет определенные маркетинговые мероприятия.

Для продукции была разработана специальная упаковка, которая соответствует фирменному стилю предприятия. Переход на эту упаковку осуществлялся 3-4 месяца. Когда основная продукция была упакована в новую фирменную упаковку, произошло открытие первой фирменной точки продаж в г. Кирове на ул. Широнинцев.
В то же время шла разработка графических констант, в частности полиграфии. Листовки с ассортиментом выпускаемой продукции выкладывали в фирменной точке продаж. Помимо этого была сделана фирменная вывеска и оформление витрин в фирменном стиле.

Постепенно, с течение 2 месяцев были открыты еще 7 фирменных точек продаж, которые оформлялись в фирменном стиле предприятия.

К затратам на фактические маркетинговые мероприятия можно отнести расчеты с BLT компанией, которая помогала в разработке и продвижении бренда - 360 тыс. руб.; разработка нового комплекта упаковки - 100 тыс. руб.; открытие и оформление магазинов в фирменном стиле - 100 тыс. руб.; печать полиграфии - 5 тыс. руб. В общей сложности, примерные затраты предприятия составили 565 тыс. руб. за исследуемый период времени.

Исследуемый период времени - 2014-2015 г.

Создание специальной упаковки можно отнести к отдельному виду промо-активности. Специальная упаковка означает временное изменение внешнего вида стандартного продукта в честь определенного события, имеющего ценность для целевой аудитории. 
Фирменная упаковка представлена в приложении Г.
Ассортиментный перечень продукции представлен в приложении Д.

Создан сайт, оформленный в фирменном стиле, на котором можно познакомиться с историей предприятия, посмотреть ассортиментный перечень продукции, места продаж, а также задать любой интересующий вопрос.

Интерфейс сайта представлен в приложении Е.

Также открыто десять точек продаж, которые также оформлены в фирменном стиле, там можно купить продукцию предприятия, а также оставить свои отзывы и пожелания. Кроме того, существуют акции со сниженными ценами, и это очень радует покупателей.

Главное слабое место в управлении продвижением бренда состоит в том, что предприятие не знакомит со своим продуктом покупателей. Лишь маленький процент потребителей знает о существовании бренда «Вкусный цвет», о АО «Слободской молочный комбинат».

Поэтому можно сказать, что, как таковой целостной системой продвижения бренда компания не занимается. Причиной этому может служить затрудненное экономическое положением предприятия.

На наш взгляд, занимаясь более качественно управлением продвижения бренда, компания могла бы поправить свое экономическое положение.

Для этого мы считаем возможным воспользоваться стратегией продвижения бренда, которую предложили ранее (Таблица 26 - Разработка стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки в Кировской области (авторская разработка)), см. 26 таблицу в 3.1
1 этап - исследования.

Торговая марка:
Вкусный цвет, молочные продукты среднего ассортимента.
Региональность:
Киров и Кировская область

Конечные точки распространения продукта: мини-маркеты, супермаркеты.
Основные конкуренты: «Вятушка», «Красногорский», «Здорова Корова».
Второстепенные конкуренты: «Рыжий кот», «Вкусный цвет», «Домик в деревне».
Позиционирование нового бренда:
RR - «Естественно, как все живое!»; качественная продукция регионального производителя.
Преимущества: качество.
Ощущения потребителя, которых мы хотим достичь: «Эта марка - для меня, человека, следящего за своим здоровьем»; «для меня главное - качество»; «обо мне позаботились, дают качество регионального производства - по разумной цене!» (Благодаря производству в Кировской области).
Обязательные элементы: логотип, продукт, слоган.
Бюджет: 100 тыс. руб. 

В эту сумму входит проведение дегустации, реклама на радио, реклама на баннерах, раздача листовок. 

2 этап - постановка целей.

Цель: знакомство потребителей с брендом компании.

К основным задачам можно отнести:

- формирование знания о новом бренде на рынке молочной продукции;

- создание позитивного имиджа компании;

- пробуждение интереса к продукции предприятия.

3 этап - выбор целевой аудитории.

Конечные покупатели: в основном женщины 25-65 лет, сегмент среднего дохода, прагматичные, предпочитающие качественные продукты питания, ценящие больше всего качественные характеристики товара.
4 этап - выбор средств маркетинговых коммуникаций.

Дегустация в мини-маркетах, реклама на радио, наружная реклама (баннеры в разных частях города, недалеко от фирменных точек продаж), раздачу листовок.

5 этап - формулировка маркетингового обращения.

Дегустация (выходные дни по 2 часа), реклама на 5 баннерах, реклама на радио (ролик 30 секунд, утреннее и вечернее время по 4 раза в день), раздача листовок (выходные дни по 2 часа).

6 этап - определение бюджета.

Бюджет: 100 тыс.р.

В таблице 36 представлены примерные затраты, которые понесет фирма.

Таблица 36 - Затраты на проведение рекламной кампании АО «Слободской молочный комбинат»

	Статья расходов
	Затраты, руб.

	Дегустация (выходные дни по 2 часа)
	30 000

	Реклама на баннерах, 5 баннеров
	50 000

	Реклама на радио (ролик 30 секунд, утреннее и вечернее время по 4 раза в день) 
	16 000

	Раздача листовок (выходные дни по 2 часа)
	4000

	ИТОГО
	100 000


7 этап - реализация стратегии.

Принимаются конкретные решение по всем элементам плана, и создаются условия для осуществления принятых решений, а также происходит постоянный контроль.

8 этап - оценка эффективности.

Мы считаем, что реклама на баннерах произведет первичное воздействие, покупатели познакомятся с брендом, познакомятся с фирменным стилем, увидят слоган.

Реклама на радио пробудит интерес, произойдет вторичное закрепление.

Красиво оформленные листовки с качественной печатью вызовут у потребителя желание приобрести товар, попробовать.

Дегустация позволит попробовать продукт и оценить его.

Чтобы оценить эффективность предлагаемой кампании, нами был проведет анкетный опрос. 
В опросе участвовало 30 респондентов. Анализ результатов анкетирования представлен в таблице 37.
Таблица 37 - Результаты анкетирования

	Вопрос
	Количество человек

	1. Знаете ли Вы о предприятии АО «Слободской молочный комбинат» и его бренде «Вкусный цвет»?

А) да

Б) нет
	2

28

	2. Услышав рекламу нового продукта по радио, увидев его рекламу на баннерных щитах, либо получив листовку с рекламой нового продукта, проявите ли Вы к нему свой интерес?

А) да

Б) нет
	8

22

	3. Услышав рекламу нового продукта по радио, увидев его рекламу на баннерных щитах, либо получив листовку с рекламой нового продукта, высока ли вероятность, что Вы его приобретете?

А) да

Б) нет
	3

27


По результатам опроса видно, что лишь 7 % респондентов знакомы с предприятием и его брендом. 
Из числа 28 респондентов, которые не знакомы с предприятием и брендом, 8 человек проявят интерес к новому продукту. Это значит, что интерес к продукту после рекламной кампании при положительном варианте увеличится на 27 %, а вероятность покупки на 10 %.

При самом пессимистичном варианте, когда отклика на рекламную кампанию не будет, предприятие потеряет вложенные в рекламную кампанию  средства.

При усредненном варианте, интерес к бренду вырастет на 13,5 %, а вероятность покупки на 5 %.

В таблице 38 представлена экономическая эффективность предлагаемых мероприятий.
Таблица 38 - Экономическая эффективность предлагаемых мероприятий в АО «Слободской молочный комбинат» 

	Показатели
	2015 г.
	2018 г.
	2018 г. в % к

2015 г.

	Выручка, тыс. руб.
	158365
	166283
	104,99

	Полная себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	151509
	151609
	100,07

	Прибыль от реализации продукции, тыс. руб.
	6856
	14674
	214,03

	Рентабельность продаж, %
	4,3
	8,8
	 4,5 п.п.


Виден рост выручки и прибыли. Рентабельность продаж выросла на 5,5 п.п. Это говорит об эффективности предложенной нами кампании. 

Таким образом совершенствование стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки приведет к укреплению бренда, его позиций, и все это скажется положительно на деятельности предприятия.
Заключение

В современных условиях бренд является необходимой основой для предприятия в достижении определенной доли рынка, высокой конкурентоспособности, а также завоевания положительного имиджа у потребителей.

Благодаря брендингу продукции можно:

- сократить затраты на продвижение продукции;

- повысить стоимость продукции и за счет этого увеличить доходы;

- укрепить корпоративный имидж компании;

- упростить внедрение на рынок новой продукции или услуг.
На основе анализа существующих подходов нами сформулировано понятие «бренд» как носителя информации, идентифицирующей  продукт, который имеет неоспоримое конкурентное преимущество, заключающееся в дополнительной ценности, способной удовлетворить потребности потребителей и побудить к покупке.

В ходе анализа было выявлено, что в процессе создания и развития бренда недостаточно внимания уделяется некоторым аспектам, которые играют важную роль в создании и развитии сильного бренда, поэтому нами были дополнены этапы создания и развития бренда.
При проведении маркетингового исследования особенностей покупательского поведения потребителей на рынке продукции молочной переработки Кировской области, было выявлено, что подавляющее большинство потребителей не знакомо с торговой маркой «Вкусный цвет», ее рекламу не видело и продукцию не покупает.

Большинство потребителей удовлетворены продукцией той торговой марки, которую они приобретают.

Наиболее важным показателем (по средним значениям) при выборе продукта является показатель качества, а на последнем месте по важности находится упаковка.

Рекламу торговой марки «Вкусный цвет» видели всего 5 респондентов, что составляет 7,4 % всех опрошенных.

Выявляя торговые марки молочных продуктов, которые приобретаются на сегодняшний день, лидирует ТМ «Вятушка», ее покупают 82,4 % анкетируемых. На втором месте - ТМ «Красногорский» - 26,5 % респондентов приобретают ее, а 17,6 % опрошенных приобретают ТМ «Здорова корова», она занимает третье место.

На вопрос «Всегда ли Вы покупаете молочные продукты одной марки?» большинство анкетируемых ответило отрицательно, а именно 61,8 %.
Анализ экономической деятельности показал, что в АО «Слободской молочный комбинат» за рассматриваемый период произошло снижение выручки на 11,5 %, численность работников снизилась на 36 человек или на 23,5 %. При этом произошло небольшое увеличение стоимости основных средств. В целом можно отметить, что размеры предприятия уменьшаются.
В структуре выручки наибольший удельный вес занимает молоко, причем его удельный вес увеличился с 71,0 % до 77,5 %. На втором месте находятся кефир и кисломолочные продукты, их удельный вес уменьшился на 4,4 %. На третьем месте находится сметана, и ее удельный вес уменьшился на 1,2 %.

В динамике не прослеживается тенденция роста выручки и прибыли. Рентабельность затрат и рентабельность продаж выросли незначительно, на 0,7 п.п. Это говорит о необходимости пересмотра цен или усилению контроля над себестоимостью продукции.
Бренд «Вкусный цвет» появился на рынке несколько лет назад, его разработала команда экономического отдела АО «Слободской молочный комбинат», для узнаваемости производимой продукции, а также повышения конкурентоспособности предприятия.

Лишь маленький процент потребителей знает о существовании бренда «Вкусный цвет», о АО «Слободской молочный комбинат».

На наш взгляд, занимаясь более качественно управлением продвижения бренда, компания могла бы поправить свое экономическое положение.

Для этого мы считаем возможным воспользоваться предложенной нами стратегией продвижения бренда. При расчете результатов от проведения предлагаемой кампании виден рост выручки и прибыли. Рентабельность продаж также увеличивается на 4,5 п.п. Это говорит об эффективности предложенной нами кампании. Все это ведет к укреплению бренда и его позиций.
Таким образом, проведенное в работе исследование выявило слабые позиции бренда АО «Слободской молочный комбинат», а совершенствование стратегии продвижения бренда окажет положительное влияние в деятельности предприятия.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение А - Анкета
Уважаемый покупатель, с целью изучения покупательского спроса просим ответить на следующие вопросы.

1. Покупаете ли Вы молочные продукты?

а) да

б) нет

2. Где чаще всего Вы покупаете молочные продукты?

а) мини-маркет или магазин у дома

б) супермаркет

в) рынок или базар

г) специализированный магазин

д) другое____________________

3. Расположите, пожалуйста, приведенные ниже параметры по степени убывания важности при выборе молочных продуктов (1 - наибольшая важность; 5 - наименьшая важность).

а) цена

б) качество

в) упаковка

г) срок хранения

д) привычка

4. Слышали ли Вы про торговую марку молочной продукции «Вкусный цвет»?

а) да

б) нет

5. Какие ассоциации вызывает у Вас фраза «Лучший молочный продукт»?

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. Скажите, пожалуйста, обращаете ли Вы внимание на рекламу продуктов питания?

а) да

б) нет

7. Укажите, пожалуйста, из каких источников Вы чаще всего узнаете информацию о новинках продуктов питания?

а) Интернет

б) наружная реклама

в) реклама в местах продаж, промо-акции

г) печатная реклама

д) радио

е) телевидение

е) другое______________________________

8. Расположите, пожалуйста, приведенные ниже виды рекламы по убывания степени доверия к ним (1 - наибольшее доверие; 6 - наименьшее доверие)?

а) Интернет

б) наружная реклама

в) реклама в местах продаж, промо-акции

г) печатная реклама

д) радио

е) телевидение

9. Скажите, пожалуйста, с какими целями Вы обращаетесь к рекламе продуктов питания?

а) обращаюсь в качестве ориентира при выборе

б) хочу быть в курсе последних новинок

в) хочу узнать про скидки, акции действующие для данной категории товаров

г) хочу узнать характеристики того или иного товара

д) другое____________________________________

10. Скажите, пожалуйста, видели ли Вы дегустации молочных продуктов в торговых предприятиях?

а) да

б) нет

11. Скажите, пожалуйста, принимали ли Вы в ней (дегустации) участие?

а) да

б) нет

12. Скажите, пожалуйста, покупали ли Вы продукцию, после участия в дегустации?

а) да

б) нет

13. Как часто Вы совершали подобные приобретения?

а) часто

б) довольно часто

в) редко

г) весьма редко

д) затрудняюсь ответить

14. Видели ли Вы когда-нибудь рекламу торговой марки «Вкусный цвет»?

а) да

б) нет

15. Молочные продукты какой торговой марки Вы сейчас приобретаете?

а) «Вятушка»

б) «Здорова Корова»

в) «Красногорский»

г) «Рыжий кот»

д) «Вкусный цвет»

е) «Домик в деревне»

з) Другое______________________________

16. Всегда ли Вы покупаете молочные продукты одной и той же марки?

а) да

б) нет

17. Насколько удовлетворены той маркой молочной продукции, которую обычно Вы покупаете?

а) полностью удовлетворен

б) частично удовлетворен

в) не удовлетворен

18. Пожалуйста, укажите Ваш пол:

а) мужской

б) женский

19. Пожалуйста, укажите Ваш возраст:

а) 18-25 лет

б) 26-35 лет

в) 36-45 лет

г) 46-55 лет

д) От 56 лет

20. Пожалуйста, укажите Ваш уровень дохода:

а) денежных средств хватает только на приобретение продуктов питания

б) денежных средств достаточно для приобретения необходимых продуктов питания и одежды, но на более крупные покупки приходится откладывать

в) покупка большинства товаров длительного пользования (холодильник, телевизор) не вызывает трудностей, однако купить квартиру мы не можем

г) денежных средств достаточно, чтобы вообще себе ни в чем не отказывать

Приложение Б - частотные таблицы из SPSS
	Покупаете ли Вы молочные продукты?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Да
	67
	98,5
	98,5
	98,5

	
	Нет
	1
	1,5
	1,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Где чаще всего Вы покупаете молочные продукты?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Мини-маркет
	35
	51,5
	51,5
	51,5

	
	Супермаркет
	31
	45,6
	45,6
	97,1

	
	Рынок
	1
	1,5
	1,5
	98,5

	
	Специализированный магазин
	1
	1,5
	1,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Важность цены при приобретении молочных продуктов

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень важно
	6
	8,8
	8,8
	8,8

	
	Важно
	20
	29,4
	29,4
	38,2

	
	Средняя
	35
	51,5
	51,5
	89,7

	
	не очень
	3
	4,4
	4,4
	94,1

	
	не важно
	4
	5,9
	5,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Важность качества при приобретении молочных продуктов

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень важно
	33
	48,5
	48,5
	48,5

	
	Важно
	25
	36,8
	36,8
	85,3

	
	Средне
	3
	4,4
	4,4
	89,7

	
	не очень
	3
	4,4
	4,4
	94,1

	
	не важно
	4
	5,9
	5,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Важность упаковки при приобретении молочных продуктов

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Важно
	5
	7,4
	7,4
	7,4

	
	Средне
	7
	10,3
	10,3
	17,6

	
	не очень
	31
	45,6
	45,6
	63,2

	
	не важно
	25
	36,8
	36,8
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Важность срока хранения при приобретении молочных продуктов

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень важно
	21
	30,9
	30,9
	30,9

	
	важно
	17
	25,0
	25,0
	55,9

	
	средне
	16
	23,5
	23,5
	79,4

	
	не очень
	11
	16,2
	16,2
	95,6

	
	не важно
	3
	4,4
	4,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Важность привычки при приобретении молочных продуктов

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень важно
	8
	11,8
	11,8
	11,8

	
	важно
	1
	1,5
	1,5
	13,2

	
	средне
	7
	10,3
	10,3
	23,5

	
	не очень
	20
	29,4
	29,4
	52,9

	
	не важно
	32
	47,1
	47,1
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Слышали ли Вы про торговую марку молочной продукции «Вкусный цвет»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	да
	6
	8,8
	8,8
	8,8

	
	нет
	62
	91,2
	91,2
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Какие ассоциации вызывает у Вас фраза «Лучший молочный продукт»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Продукт
	11
	16,2
	16,2
	16,2

	
	Признак
	31
	45,6
	45,6
	61,8

	
	Действие
	3
	4,4
	4,4
	66,2

	
	Никакие
	17
	25,0
	25,0
	91,2

	
	Конкретная ТМ
	4
	5,9
	5,9
	97,1

	
	Негатив
	2
	2,9
	2,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Из каких источников Вы узнаете информацию о новинках продуктов питания

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Интернет
	6
	8,8
	8,8
	8,8

	
	Наружная
	8
	11,8
	11,8
	20,6

	
	места продаж
	23
	33,8
	33,8
	54,4

	
	печать
	3
	4,4
	4,4
	58,8

	
	радио
	4
	5,9
	5,9
	64,7

	
	ТВ
	21
	30,9
	30,9
	95,6

	
	другое
	3
	4,4
	4,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Обращаете ли Вы внимание на рекламу продуктов Питания?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	да
	34
	50,0
	50,0
	50,0

	
	нет
	34
	50,0
	50,0
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Из каких источников Вы чаще всего узнаете информацию о новинках продуктов питания?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Интернет
	6
	8,8
	8,8
	8,8

	
	наружная
	8
	11,8
	11,8
	20,6

	
	места продаж
	23
	33,8
	33,8
	54,4

	
	печать
	3
	4,4
	4,4
	58,8

	
	радио
	4
	5,9
	5,9
	64,7

	
	ТВ
	21
	30,9
	30,9
	95,6

	
	другое
	3
	4,4
	4,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Доверие к рекламе в Интернет

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень сильное
	5
	7,4
	7,5
	7,5

	
	весьма сильное
	7
	10,3
	10,4
	17,9

	
	сильное
	9
	13,2
	13,4
	31,3

	
	среднее
	13
	19,1
	17,9
	49,3

	
	слабое
	8
	11,8
	11,9
	61,2

	
	очень слабое
	26
	38,2
	38,8
	100,0

	
	Всего
	67
	98,5
	100,0
	

	Всего
	68
	100,0
	
	

	Доверие к наружной рекламе

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень сильное
	10
	14,7
	14,7
	14,7

	
	весьма сильное
	26
	38,2
	38,2
	52,9

	
	Сильное
	14
	20,6
	20,6
	73,5

	
	Среднее
	10
	14,7
	14,7
	88,2

	
	Слабое
	6
	8,8
	8,8
	97,1

	
	очень слабое
	2
	2,9
	2,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Доверие к рекламе в местах продаж и промо-акциям

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень сильное
	36
	52,9
	52,9
	52,9

	
	весьма сильное
	11
	16,2
	16,2
	69,1

	
	сильное
	7
	10,3
	10,3
	79,4

	
	среднее
	9
	13,2
	13,2
	92,6

	
	слабое
	3
	4,4
	4,4
	97,1

	
	очень слабое
	2
	2,9
	2,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Доверие к печатной рекламе

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень сильное
	3
	4,4
	4,4
	4,4

	
	весьма сильное
	11
	16,2
	16,2
	20,6

	
	сильное
	26
	38,2
	38,2
	58,8

	
	среднее
	14
	20,6
	20,6
	79,4

	
	слабое
	9
	13,2
	13,2
	92,6

	
	очень слабое
	5
	7,4
	7,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Доверие к рекламе на радио

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень сильное
	2
	2,9
	2,9
	2,9

	
	весьма сильное
	6
	8,8
	8,8
	11,8

	
	сильное
	6
	8,8
	8,8
	20,6

	
	среднее
	11
	16,2
	16,2
	36,8

	
	слабое
	27
	39,7
	39,7
	76,5

	
	очень слабое
	16
	23,5
	23,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Доверие к телевизионной рекламе

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	очень сильное
	12
	17,6
	17,6
	17,6

	
	весьма сильное
	7
	10,3
	10,3
	27,9

	
	сильное
	7
	10,3
	10,3
	38,2

	
	среднее
	13
	19,1
	19,1
	57,4

	
	слабое
	14
	20,6
	20,6
	77,9

	
	очень слабое
	15
	22,1
	22,1
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	С какими целями Вы обращаетесь к рекламе продуктов питания?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Ориентир
	12
	17,6
	17,6
	17,6

	
	новинки
	15
	22,1
	22,1
	39,7

	
	скидки, акции
	22
	32,4
	32,4
	72,1

	
	характеристики
	13
	19,1
	19,1
	91,2

	
	другое
	6
	8,8
	8,8
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Видели ли Вы дегустации молочных продуктов в торговых предприятиях?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	да
	35
	51,5
	51,5
	51,5

	
	нет
	33
	48,5
	48,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Принимали ли Вы в дегустации участие?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	да
	19
	27,9
	27,9
	27,9

	
	нет
	49
	72,1
	72,1
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Покупали ли Вы продукцию после участия в дегустации?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	да
	13
	19,1
	17,6
	17,6

	
	нет
	55
	80,9
	80,9
	98,5

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Как часто Вы совершали подобные приобретения?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Часто
	2
	2,9
	2,9
	2,9

	
	довольно часто
	5
	7,4
	7,4
	10,3

	
	редко
	20
	29,4
	29,4
	39,7

	
	весьма редко
	10
	14,7
	14,7
	54,4

	
	Затрудняюсь ответить
	31
	45,6
	45,6
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Видели ли Вы рекламу торговой марки «Вкусный цвет»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Да
	5
	7,4
	7,4
	7,4

	
	Нет
	63
	92,6
	92,6
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Вятушка»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	12
	17,6
	17,6
	17,6

	
	да
	56
	82,4
	82,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Здорова корова»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	56
	82,4
	82,4
	82,4

	
	да
	12
	17,6
	17,6
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Красногорский»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	50
	73,5
	73,5
	73,5

	
	да
	18
	26,5
	26,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Рыжий кот»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	63
	92,6
	92,6
	92,6

	
	да
	5
	7,4
	7,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Вкусный цвет»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	68
	100,0
	100,0
	100,0

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Домик в деревне»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	66
	97,1
	97,1
	97,1

	
	да
	2
	2,9
	2,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию торговой марки «Вожгалы»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	65
	95,6
	95,6
	95,6

	
	да
	3
	4,4
	4,4
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Приобретаете ли Вы молочную продукцию предприятия «Сунской молокозавод»?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	нет
	66
	97,1
	97,1
	97,1

	
	да
	2
	2,9
	2,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Всегда ли Вы покупаете продукты одной и той же торговой марки?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	да
	26
	38,2
	38,2
	38,2

	
	нет
	42
	61,8
	61,8
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Насколько Вы удовлетворены той торговой маркой молочной продукции, которую Вы обычно покупаете?

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	Полная
	40
	58,8
	58,8
	58,8

	
	частично
	27
	39,7
	39,7
	98,5

	
	не удовлетворен
	1
	1,5
	1,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Пол

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	муж
	15
	22,1
	22,1
	22,1

	
	жен
	53
	77,9
	77,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Возраст

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	18-25
	30
	44,1
	44,1
	44,1

	
	26-35
	13
	19,1
	19,1
	63,2

	
	36-45
	10
	14,7
	14,7
	77,9

	
	46-55
	11
	16,2
	16,2
	94,1

	
	от 56
	4
	5,9
	5,9
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	

	Доход

	
	Частота
	Проценты
	Валидный процент
	Накопленный процент

	Валидные
	только продукты
	11
	16,2
	16,2
	16,2

	
	продукты+одежда
	46
	67,6
	67,6
	83,8

	
	трудностей нет, но квартиру купить не могу
	10
	14,7
	14,7
	98,5

	
	ни в чем не отказываю
	1
	1,5
	1,5
	100,0

	
	Всего
	68
	100,0
	100,0
	


Приложение В - внешний вид разработанного бренда
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Приложение Г - Упаковка в фирменном стиле
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Приложение Д - Ассортимент продукции АО «Слободской молочный комбинат»
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Приложение Д - Ассортимент продукции АО «Слободской молочный комбинат»[image: image11.jpg].
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Приложение Е – Интерфейс сайта
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