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Система производства и реализации продуктов 

питания ориентирована на максимальное удовле-
творение потребностей потребителей. Предпри-
ятия часто сталкиваются с проблемой поиска но-
вых клиентов, новых незакрытых сегментов рын-
ка, а также высоким уровнем конкуренции, необ-
ходимостью повышения качества выпускаемой 
продукции, отсутствием информации о предпоч-
тениях потребителей. Возникает необходимость 
использования современных методов продвиже-
ния продукции на рынок. Важной задачей в мар-
кетинговой деятельности становится оперативный 
сбыт молочной продукции, связанный с ее корот-
ким сроком годности. Должен разрабатываться 
весь комплекс маркетинга для предприятия, ос-
новные элементы которого будут работать в еди-
ной системе. Тщательно отслеживаются вопросы 
безопасности изготавливаемой продукции, следо-
вательно, и требования обязательной сертифика-
ции, которая подтверждает соответствие продук-
та требованиям стандарта. Для привлечения вни-
мания покупателя молочные продукты должны 
иметь яркую и оригинальную упаковку, которая 
способна выполнить рекламную функцию, облег-
чить транспортировку и хранение продукции, быть 
прочной и содержать всю необходимую инфор-
мацию. Снижение цен на продукцию и затрат на 
ее производство способствует повышению конку-
рентоспособности товара. Предлагается создавать 
службы маркетинга на крупных предприятиях, 
внедрять маркетинговые процедуры на мелких. 
Для малых предприятий рекомендуется возложе-
ние маркетинговых функций на одного из наибо-
лее подготовленных работников предприятия, 
проведение некоторых маркетинговых мероприя-
тий совместно с другими малыми предприятиями, 
приглашение консультантов и экспертов для со-
вместного решения некоторых проблем предпри-
ятия. Любая выбранная крупным предприятием 
организационная структура должна отвечать сле-
дующим требованиям: гибкость, мобильность, 
адаптивность; простота; соответствие масштабов, 

сложности структуры маркетинговой службы 
профилю деятельности предприятия, характеру 
производимых им товаров; ориентация на конеч-
ных потребителей. 
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The system of producing and sale of food prod-

ucts is focused on the meeting the needs of con-
sumers. Companies are often faced with the chal-
lenge of finding new customers, new uncovered 
segments of the market and the high level of compe-
tition as well. The challenges also include the need 
to improve the quality of products and the lack of 
information about the preferences of the consumers. 
Nowadays it is necessary to use modern methods of 
product promotion. An important challenge of the 
marketing activity is to sell dairy products as fast as 
possible due to their short shelf life. The whole mar-
keting complex should be developed for the compa-
ny which main elements are going to be operated in 
a unified system. The product safety should be care-
fully monitored and as well as the requirement of 
mandatory certification which confirms that the prod-
uct meets the requirements of the standard. Dairy 
products should have a bright and original package 
to attract customers. The package should perform 
advertising function, facilitate the transportation and 
storage of the products, be strong and contain all 
required information. The reduction in prices and 
costs of production promotes the increase of compe-
titiveness. It is proposed to create marketing servic-
es at the large companies and to introduce market-
ing procedures at small ones. For small companies it 
is recommended to impose marketing functions on 
one of the best-trained employees, hold some mar-
keting activities together with other small companies, 
and invite consultants and experts to find solutions 
to some problems of the company. Any organiza-
tional structure selected by a large company should 
meet the following requirements: flexibility, mobility 
and adaptability; simplicity; appropriate scale, the 
complexity of the marketing service should fit the 
profile of the company and the kind of the goods 
produced. The last requirement is the focus on the 
end-consumers. 
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Введение 
Рынок продуктов питания является дина-

мично развивающимся и конкурентным рын-
ком. Система производства и реализации 
продуктов питания ориентирована на макси-
мальное удовлетворение потребностей по-
требителей. Перерабатывающие предприятия 
вынуждены постоянно доказывать покупате-
лям преимущество своих товаров перед то-
варами многочисленных конкурентов. В на-
стоящее время предприятия часто сталкива-
ются с проблемой поиска новых клиентов, 
новых незакрытых сегментов рынка, а также 
высоким уровнем конкуренции, необходимо-
стью повышения качества выпускаемой про-
дукции, отсутствием информации о предпоч-
тениях потребителей [1]. 

 
Особенности организации  

маркетинговой деятельности  
на предприятиях молочной промышленности 

Для большинства предприятий перераба-
тывающей сферы совершенно очевидно, что 
даже высокое качество предлагаемых това-
ров и услуг становится недостаточным для их 
успешной реализации. В связи с этим возни-
кает необходимость поиска новых подходов к 
потребителю, использования современных 
методов продвижения продукции на рынок. 
Постепенно использование маркетинговых 
подходов в деятельности отечественных 
предприятий становится средством выживания 
на конкурентном рынке продуктов питания, 
особенно это касается продуктов молочной 
промышленности, производство которых от-
мечается в каждом регионе нашей страны 
[2]. 

В 2010 г. наблюдается сокращение произ-
водства молокоемких продуктов, например 
мороженого (12% падения рынка), сгущен-
ных продуктов (на 3%). С 2011 г. российские 
производители обеспечивают постепенный 
рост объемов выпуска молочной продукции 
[3]. 

Объем производства молочной промыш-
ленности в России в 2013 г. составил  
30,7 млн т. В 2014 г. отмечен рост объемов 
производства молочных продуктов на 
110,2%, за счет увеличения выпуска сыров и 
продуктов сырных — на 16,5%, сливочного 
масла — на 32,6, сухой сыворотки — на 19,7, 
цельномолочной продукции — на 2,5% [4]. 

Важной задачей в маркетинговой деятель-
ности становится оперативный сбыт молочной 
продукции, связанный с ее коротким сроком 
годности. Таким образом, маркетинг стано-

вится неотъемлемым звеном в производстве 
молочной промышленности. 

Потребитель, подверженный всесторон-
нему влиянию различных рекламных средств, 
приходя за покупкой, чаще отдает предпоч-
тение не только качеству товара, красочной 
упаковке и приемлемой для него цене, но и 
знакомому названию, бренду, который так 
часто появляется на экране его телевизора, 
тем самым формируя у покупателя  доверие 
к товарам рекламируемой торговой марки. 
Поэтому отечественные производители про-
дуктов питания видят возможность увеличе-
ния объемов продаж именно в проведении 
многочисленных рекламных компаний. Одна-
ко такого рода действия приведут лишь к 
краткосрочному увеличению прибыли. Дол-
жен разрабатываться весь комплекс марке-
тинга для предприятия, основные элементы 
которого будут работать в единой системе. 
Особенно важным в таких условиях становят-
ся стратегические задачи [5]. 

Важную роль в маркетинге молочных про-
дуктов приобретает политика предприятия в 
области обеспечения качества и конкуренто-
способности продукции, так как с потребле-
нием молочных продуктов непосредственно 
связано здоровье и жизнь потребителей. 
Тщательно отслеживаются вопросы безопас-
ности изготавливаемой продукции, следова-
тельно, и требования обязательной сертифи-
кации, которая подтверждает соответствие 
продукта требованиям стандарта [6]. 

Для привлечения внимания покупателя мо-
лочные продукты должны иметь яркую и 
оригинальную упаковку, которая способна 
выполнить рекламную функцию, функцию 
общения. Также предприятие должно учиты-
вать и то, что упаковка должна облегчать 
транспортировку и хранение продукции, быть 
прочной и содержать всю необходимую ин-
формацию. 

Особое место в маркетинге молочной 
продукции занимает ценовая политика. Сни-
жение цен на продукты питания — лишь одно 
из главных направлений деятельности эффек-
тивного маркетинга. Чем ниже затраты на 
производство единицы продукции, тем выше 
при других равных условиях ценовая конку-
рентоспособность товара [7]. 

В связи с тем, что молочные продукты 
имеют непродолжительный срок реализации, 
очень важно эффективно и наиболее рацио-
нально (с наименьшими издержками) органи-
зовать процесс доставки продукции в торго-
вые точки [8]. 
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Предлагается создавать службы маркетин-
га на крупных предприятиях, внедрять марке-
тинговые процедуры на мелких. В целом сис-
тема рекомендаций имеет следующий вид: 

• крупные компании, ориентированные на 
маркетинг, должны создавать отделы марке-
тинга с достаточно детализированной струк-
турой и большим числом работников; 

• малые предприятия должны выполнять 
все виды маркетинговой деятельности (про-
дуктовую, коммуникативную, исследователь-
скую и др.) силами штатных менеджеров по 
маркетингу. 

Организацию маркетинга на малых пред-
приятиях рекомендуется осуществлять в сле-
дующих направлениях: 

• возложение маркетинговых функций на 
одного из наиболее подготовленных работни-
ков предприятия; 

• проведение некоторых маркетинговых 
мероприятий (рекламной кампании, исследо-
вания рынка и т.д.) совместно с другими ма-
лыми предприятиями; 

• приглашение консультантов и экспертов 
для совместного решения некоторых про-
блем предприятия. 

Любая выбранная крупным предприятием 
организационная структура должна отвечать 
следующим требованиям: гибкость, мобиль-
ность, адаптивность; простота; соответствие 
масштабов, сложности структуры маркетин-
говой службы профилю деятельности пред-
приятия, характеру производимых им това-
ров; ориентация на конечных потребителей 
[9]. 

Заключение 
Маркетинговая деятельность предприятий 

молочной промышленности имеет свою спе-
цифику, которая связана с особенностями 
изготовления и реализации молочных продук-
тов. Также организация маркетинговой дея-
тельности напрямую зависит от масштабов 
предприятия, его конкурентоспособности и 
ситуации на рынке. Предприятия, которые 
знают и умеют правильно использовать осо-
бенности производимой ими продукции, смо-
гут добиться больших успехов в ее реализа-
ции и освоении новых рынков сбыта. 
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