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Innovation policy is one of the most
efficient methods of realization of
enterprise marketing policy. Its
theoretical and methodological bases are

Инновационная политика являет-
ся одним из наиболее эффективных
способов реализации маркетинговой
стратегии предприятия. В статье
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Введение. Интенсивное развитие продовольственного рынка Рес-
публики Беларусь и активизация конкуренции между отечественными
товаропроизводителями, а также зарубежными компаниями усилили
роль товарной политики как инструмента маркетинга. Исследования по-
казывают, что разработка стратегических направлений оптимизации но-
менклатуры и определение рационального ассортимента продукции
обеспечивают повышение эффективности деятельности предприятия.
Однако появление на мясном рынке в большом объеме качественных и
доступных по цене товаров заставляет производителей акцентировать
внимание на выпуске новых продуктов с потребительскими преимуще-
ствами. При этом активное использование маркетинговых инновацион-
ных подходов будет направлено на более полное удовлетворение нужд
покупателей, расширение их состава, открытие перспективных рынков
сбыта и повышение результативности функционирования организаций.
Актуальность исследования продуктовых нововведений подтверждает-
ся широким распространением последних в практической деятельности
мясоперерабатывающих предприятий Беларуси и отсутствием научных
работ, комплексно освещающих данное явление.

Целью данного исследования является обоснование теоретико-ме-
тодологических основ процесса формирования маркетинговых иннова-
ций и практических направлений реализации продуктовых стратегий
предприятиями мясоперерабатывающей промышленности.

Основная часть. Термин и понятие "инновация" как новая экономи-
ческая категория были введены в научный оборот австрийским ученым
Й. Шумпетером. В своей работе "Теория экономического развития" (1911 г.)
автор впервые рассмотрел вопросы новых комбинаций изменений в
развитии и дал полное описание инновационного процесса, что послу-

обобщены и систематизированы ее
теоретические и методологические
основы. Обоснована классификация
важнейших направлений указанного
процесса, определяющих конечные ре-
зультаты деятельности предприятий
мясоперерабатывающей промышлен-
ности Беларуси. Определены страте-
гические направления совершенствова-
ния товарной политики мясоперера-
батывающих предприятий, основан-
ные на использовании маркетинговых
приемов, методов и стратегий.

generalized and systematized in the
article. The classification of its main
directions which defines final results of
Belarusian meat processing enterprises
is grounded. The strategic lines of
improvement product policy of the meat
processing enterprises that based on the
marketing receptions, methods and
strategies are defined.



56

жило стимулом для продолжения исследований других ученых в данной
области [1]. В современной экономической литературе инновацию (но-
вовведение) рассматривают как конечный результат инновационной
деятельности, получивший реализацию в виде нового или усовершен-
ствованного продукта, реализуемого на рынке, и/или технологического
процесса, используемого в практической деятельности [2, 3].

Исследования показывают, что в настоящее время концепция марке-
тинга является наиболее эффективным инструментом достижения кон-
курентных преимуществ и их защиты с позиции предприятия. Это обус-
ловлено возрастанием актуальности маркетинговых методов и приемов
при рассмотрении различных аспектов деятельности по управлению
предприятием и инновационными процессами в частности.

Обобщение результатов исследований концептуальных основ инно-
вационной политики, работ зарубежных и отечественных исследовате-
лей в области маркетинга и менеджмента, а также различных подходов к
определению сущности рассматриваемой категории позволило нам
выделить комплекс основных теоретико-методологических направлений
маркетинговых инноваций в мясной отрасли (рис. 1).

По нашему мнению, маркетинговую инновацию необходимо рас-
сматривать как вид нововведений, отражающих коммуникативные функ-
ции, выполняемые различными элементами комплекса маркетинга, и
обладающих новизной для потребителя. При этом покупатель, являясь
центральным звеном, способен по-разному воспринимать новшества,
а производитель имеет возможность воздействовать на потребителя пу-
тем осуществления инновационной деятельности, обеспечивая для себя
максимальный эффект с ориентацией на бренд.

Понимание продуктовой инновации существенно меняет представле-
ние товаропроизводителей о новизне, которая представляет собой сово-
купность свойств, характеризующих радикальность изменений объекта с
позиции восприятия этих изменений потребителем и дающих ему право
называться новым. В настоящее время на европейском рынке сложилась
следующая структура продуктовых нововведений (табл. 1). Так, лишь 10 %
инноваций обладают рыночной новизной, а большинство (79 %) связано с
обновлением, расширением, модификацией существующей гаммы товаров.

Инновационные процессы в условиях конкуренции становятся все
больше характерны и для рынка мяса и мясопродуктов Беларуси, кото-
рый является одним из самых значительных сегментов продовольствен-
ного рынка по объему продаж, ассортименту продукции и числу участ-
ников. Переработка мясного сырья производится более чем на 400 пред-
приятиях различной ведомственной подчиненности (Минсельхозпрод, Бел-
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коопсоюз, РО "Белптицепром" и др.) и форм собственности. Сочетание
крупной, средней и малой переработки способствует расширению пред-
ложения на рынок продукции различных качественных и стоимостных ха-
рактеристик, а также является основным направлением развития отрасли с
целью расширения конкуренции в сегменте и насыщения потребительско-
го рынка соответствующими продуктами. Выполненные нами исследова-
ния позволили выделить ряд маркетинговых нововведений, осуществляе-
мых мясоперерабатывающими предприятиями нашей страны:

ассортиментное расширение существующего бренда;
развитие производства экологической продукции;
внедрение значительных изменений в упаковку мясной продукции;
использование новых ценовых стратегий при продаже мясопродук-

тов на внешнем рынке (сегменте);
внедрение системы скидок с отпускных цен продукции предприятия;
реализация новой маркетинговой стратегии, ориентированной на рас-

ширение состава потребителей или внешних рынков (сегментов) сбыта;
диверсификация каналов продаж (прямые и косвенные поставки,

развитие товаропроводящей сети);
использование новых приемов по продвижению мясопродуктов на

внешний и внутренний рынки (новые рекламные концепции, имидж
бренда, методы индивидуализации и маркетинга и т. п.).

Основным направлением осуществления продуктовых инноваций
на мясном рынке Беларуси является расширение существующих товар-
ных групп. Установлено, что причинами, способствующими реализа-
ции данного направления, являются увеличение спроса и предложения,
высокая рентабельность производства, продажа товаров, внедрение на
рынок новых продуктов. В настоящее время ассортимент вырабатывае-
мой в стране мясопродукции включает в себя более 1000 наименова-

Таблица 1 – Структура маркетинговых продуктовых инноваций  
на европейском рынке 

Вид нововведения Доля в структуре, % 
1. Товары рыночной новизны 10 
2. Товары новые для предприятия 20 
3. Расширение имеющейся гаммы товаров 26 
4. Обновленные товары 26 
5. Изменение позиционирования товара 7 
6. Сокращение издержек (производственные
инновации)

11 

Итого 100 
Примечание. Таблица составлена автором на основании [4]. 
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ний, в том числе вареных колбас – более 180, сосисок и сарделек – 60,
полукопченых, варено-копченых, сырокопченых и полусухих колбас типа
салями – более 200. В стране выпускается около 80 наименований детс-
ких мясных консервов, обогащенных витаминами, изготовленных из говя-
дины, свинины, мяса птицы, субпродуктов. В таблице 2 отражены объемы
производства основных видов мясной продукции в республике.

Как свидетельствуют данные, темпы производства мяса и субпро-
дуктов 1 категории за 2009 г. на 12,4 п. п. превышают темпы его общего
объема производства в 2008 г. Рост производства колбасных изделий в
отчетном периоде составил 15,0 % по сравнению с 2005 г. Также наблю-
дается наращивание объемов производства предприятиями мясных по-
луфабрикатов. К уровню 2005 г. прирост данного вида продукции соста-
вил 64,7 %, к 2008 г. – произошло снижение на 0,3 %. Это натуральные,
панированные, фаршированные, рубленые, маринованные, в соусах, а
также широкий выбор фаршей и др. Выпуск консервов увеличился к
уровню прошлого года на 12,2 %, или на 5 млн условных банок.

Зарубежная практика свидетельствует, что показатель обновления
ассортимента выпускаемой продукции занимает второе место после
доли рынка в системе целей высшего руководства ведущих компаний.
Критериями выбора этого направления являются: необходимость удов-
летворения новых, постоянно изменяющихся потребностей; повыше-
ние конкурентоспособности предприятия и продукции; стремление то-
варопроизводителей, оптовых и розничных торговых организаций сти-
мулировать спрос за счет новинок. Эти направления на мясном рынке
Беларуси отражают данные таблицы 3.

Все перерабатывающие предприятия мясной промышленности рес-
публики постоянно работают над расширением и обновлением ассор-
тимента вырабатываемых изделий, улучшением качества, эффективным
использованием вторичных ресурсов. Так, удельный вес новых видов
колбасных изделий, включая копчености, в общем объеме их выпуска за
2008 г. составил 23,8 %, мясных полуфабрикатов – 18,2 %.

Важным элементом в системе формирования рыночных парамет-
ров новой и существующей продукции мясопродуктового подкомплек-
са является увеличение выпуска мяса в упакованном виде, что позволя-
ет обеспечить сохранность продукта при его транспортировке, хране-
нии и потреблении, а также быть средством продвижения на рынок.
Современный рынок предъявляет систему основополагающих, допол-
нительных и маркетинговых требований к упаковке (рис. 2).

Для придания оригинального внешнего вида колбасным изделиям в
СТБ 1996-2009 "Изделия сырокопченые и сыровяленые салями. Общие
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Рисунок 2 – Требования, предъявляемые к упаковке мяса и мясопродуктов
Примечание. Рисунок выполнен автором на основании [7].

 
 
 

Основополагающие требования: 
безопасность, экологичность, надежность, со-
вместимость, взаимозаменяемость, эстетич-

ность, экономическая эффективность 

Дополнительные требования  

связаны с требованиями логистики: быть 
транспортабельной (возможность транспор-
тироваться различными видами транспорта) 
и складируемой (упакованные единицы 

должны быть оптимальными  
для складирования) 

Маркетинговые требования:  

информативность, эстетичность, узнавае-
мость, адекватность продукту, марке, по-
требителю, соответствие каналам сбыта, 

повышение ценности продукта 

технические условия" (введен с 01.07.2010 г.) предусмотрено использо-
вание современных оболочек, нанесение на поверхность батонов спе-
ций, декоративно-вкусовых смесей и приправ, обсыпок. На уровне
100 % расфасовываются и упаковываются мясные полуфабрикаты на
следующих предприятиях:

ОАО "Березовский мясоконсервный комбинат";
ОАО "Брестский мясокомбинат";
ОАО "Кобринский мясокомбинат";
ОАО "Ошмянский мясокомбинат";
ОАО "Бобруйский мясокомбинат";
ОАО "Борисовский мясокомбинат".
Для обеспечения наибольшей эффективности маркетинговых про-

дуктовых инноваций необходимо тщательно разработать дизайн упа-
ковки, который должен сочетаться и быть в гармонии с самим продук-
том, требованиями потребителей целевого рынка, общей маркетинго-
вой стратегией и фирменным стилем предприятия мясоперерабатыва-
ющей промышленности. Также немаловажное значение имеют опреде-
ление размера, цвета, формы упаковки и упаковочный материал. К при-
меру, в государственном стандарте СТБ 1996–2009 определено, что в
качестве упаковки колбасных изделий используется фольга, пленочные
материалы и пакеты из них; упаковочные материалы и средства, разре-
шенные к применению Министерством здравоохранения для контакта с
пищевыми продуктами. Колбасные изделия также фасуют и упаковыва-
ют под вакуумом или в условиях модифицированной среды в прозрач-
ные газонепроницаемые пленки или пакеты из них.

Положительным опытом служит практика разработки нескольких,
одновременно выпускаемых вариантов упаковки в зависимости от обслу-
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живаемых внешних и внутренних рыночных сегментов. При этом ограни-
чивающим условием является финансовая сторона, то есть абсолютная и
относительная (по отношению к самому товару) стоимость упаковки.

Одним из перспективных направлений инновационного развития
рынка мяса и в частности его переработки является производство эколо-
гических продуктов. Если во многих развитых и развивающихся странах
мира рынок такой продукции оценивается экспертами как быстрорас-
тущий, то в Беларуси его необходимо формировать. Это обусловлено
тем, что в условиях потенциального увеличения спроса и отсутствия
собственного предложения существует определенная угроза образова-
ния зависимости данного сегмента от импортных поставок [8]. Непос-
редственно в основе формирования данного направления находится
использование мяса скота и птицы, выращенных на экологических кор-
мах, без применения медикаметов и т. д. Развитие такого рынка требует
гармоничного сочетания решения вопросов экономического, социаль-
ного и экологического характера.

Так, стратегия продвижения ОАО "Слонимский мясокомбинат" в 2010 г.
реализуется при комплексном развитии генеральной линии "Безопасный
продукт – здоровая нация", торговой марки "Слонимские рецепты" и по-
этапном выводе бренда "Белорусский стандарт". Также коммуникацион-
ная политика предприятия ориентирована на демонстрацию уникальности
производимого продукта, его выделение из широкого ассортимента и иден-
тификацию с торговой маркой "Слонимский мясокомбинат". В данном
случае речь идет о продукции, выпускаемой без применения пищевых до-
бавок, и ее выделении через разработку знака для нанесения на продукцию,
создании рекламно-информационного материала, проведении маркетин-
говых акций по теме "Безопасный продукт – здоровая нация".

Рынок белорусских продовольственных брендов постепенно фор-
мируется и пока не рассматривается как основной приоритет для мест-
ных производителей. Однако в условиях глобализации экономики пред-
приятия мясоперерабатывающей промышленности должны создавать
собственные локальные бренды, обеспечивающие товару конкурен-
то-способное положение на рынке в условиях открытости экономи-
ки. К примеру, ОАО "Волковысский мясокомбинат" широко исполь-
зует товарные марки "ВМК" и "Пельменыч", ОАО "Гродненский мя-
сокомбинат" – "Гродзенскiя прысмакi", ОАО "Слонимский мясоком-
бинат" – "Слонимский рецепты". ОАО "Минский мясокомбинат"
предлагает разнообразные мясные продукты под торговой маркой
"Мясная держава" (колбасные изделия, сосиски, сардельки, ветчины,
деликатесные продукты из говядины и свинины, традиционные бело-
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русские мясные продукты, паштеты и пудинги), а мясные полуфабрика-
ты – "Кухаревич".

В настоящее время поданы заявки в Национальный центр интеллек-
туальной собственности Российской Федерации о регистрации товар-
ных знаков ОАО "Ошмянский мясокомбинат", ОАО "Слонимский мясо-
комбинат", ОАО "Бобруйский мясокомбинат", ОАО "Борисовский мя-
сокомбинат". ОАО "Витебский мясокомбинат" на территории России
зарегистрировал товарный знак "Мясковит" (25.02.2010 г.).

Дегустации являются неотъемлемой частью ассортиментной стра-
тегии предприятия. Они представляют собой специально разработан-
ные приемы маркетинга, ориентированные на знакомство покупателя с
определенным товаром и его приобретение по сниженной цене или
получение бесплатно. Отечественные мясопроизводители широко ис-
пользуют прямые дегустации (в торговой точке покупателю предла-
гают протестировать продукцию, лично убедиться в ее эффективно-
сти) и без опробования продукта (подразумевает информирование
покупателя о торговой марке, полезных свойствах товара, способах
его применения, отличительных особенностях). В 2009 г. ОАО "АФПК
"Жлобинский мясокомбинат" для продвижения новых видов продук-
ции было проведено 92 дегустации на внешнем и внутреннем рынках
(в 2008 г. – 81, 2007 г. – 84 мероприятия) и реализовано продукции в
объеме 6922,9 т (в 2008 г. – 6898,1 т, 2007 г. – 6700,0 т). Однако практи-
чески по всем потребительским сегментам отечественных предпри-
ятий произошло снижение объемов продаж (табл. 4). Это свидетель-
ствует о том, что для повышения эффективности политики продвиже-
ния необходимо внедрять новые концепции дегустации мясопродуктов
в розничной и фирменной торговле.

Результаты проведенного исследования показывают, что инноваци-
онная деятельность относится к категории рискованной. При этом оте-
чественными предприятиями слабо используются маркетинговые тех-
нологии, что приводит к ошибочному определению размера потреби-
тельского спроса на рынке, недостаточному количеству рекламных кам-
паний (промо-акции, дегустации, выставки-ярмарки и др.) и проводи-
мых стимулирующих мероприятий по отношению покупателей, торго-
вых посредников и собственного персонала. Также предприятия несво-
евременно переходят на новые ценовые стратегии, не учитывают ответ-
ные действия конкурентов-предприятий и существующие внутренние
производственные проблемы.

Установлено, что в настоящее время на отечественных мясокомби-
натах функции по разработке рецептур и развитию товарного ассорти-
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мента возложены, в основном, на технологические службы. С целью
обеспечения эффективной инновационной деятельности в организаци-
онной маркетинговой структуре целесообразно создавать специальное
подразделение, руководящее разработкой нового товара. Это может быть
как постоянно действующая структура, так и временная команда специали-
стов. Наиболее распространены следующие варианты организационных
структур: межфункциональная команда, отдел или комитет новых товаров,
венчурная группа. При этом работа службы маркетинга, связанная с ново-
введениями, должна осуществляться по следующим направлениям:

обеспечивающие мероприятия – включают формирование и разви-
тие инновационной ориентации коллектива предприятия, информаци-
онное обеспечение процесса нововведений, консультации специалис-
тов организации по всему спектру вопросов, относящихся к инноваци-
онной деятельности;

реализующие мероприятия – осуществляются на всех этапах про-
цесса создания нового продукта, включая функции планирования, орга-
низации, мотивации и контроля.

Для повышения конкурентоспособности перерабатывающих пред-
приятий на внешнем и внутреннем рынках нами определены эффектив-
ные факторы осуществления маркетинговых инноваций:

сбытовые направления, основанные на полном соответствии про-
дукции нуждам потребителей и благоприятной конкуренции на рынке
мяса и мясопродуктов;

технологические аспекты, учитывающие контроль над своими клю-
чевыми технологиями и/или минимум одну возникающую технологию
и/или сокращение базовых технологий;

организационные факторы включают поддержку проекта руковод-
ством и организационную структуру реализации инновации;

внедрение новых производственных процессов.
Комплексное сочетание указанных направлений позволит отечествен-

ным производителям мясных изделий получить максимальный эффект
от реализации товарных стратегий.

Заключение. Эффективная реализация указанных инструментов по-
требительской инновации обеспечивает получение определенного эко-
номического эффекта. В краткосрочном периоде мясоперерабатываю-
щие предприятия смогут увеличить объем продаж и прибыли за счет
реализации нового продукта, уменьшить сроки осуществления ново-
введения, обеспечить рост стоимости акций предприятия за счет созда-
ния инновационного образа организации. При этом фирма может по-
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лучить дополнительный опыт, обеспечить повышение квалификации
сотрудников, обновить технологии и производственную базу.

Основными направлениями получения долгосрочного эффекта при
осуществлении потребительских инноваций являются увеличение сто-
имости нематериальных активов за счет повышения стоимости бренда,
объемов продаж и прибыльности марочной продукции, повышение
показателей здоровья и доступности бренда, а также инвестиционной
привлекательности компании.
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