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ВВЕДЕНИЕ
В условиях перехода к рынку мясная промышленность оказалась на грани выживания. Это находит свое выражение в резком уменьшении производства мяса и мясопродуктов, старении материально-технической базы и т.д.  
Данная тема актуальна, так как в этих условиях перед наукой остро встает проблема поиска рациональных путей повышения эффективности работы предприятий мясной промышленности и научного обоснования выбора основных направлений для рационального функционирования предприятий данной отрасли. Для достижения вышеуказанной цели необходимо:

· выявить резервы повышения эффективности функционирования мясной промышленности; 

· разработать методические рекомендации по рациональному использованию производственного потенциала предприятий мясной промышленности; 

· разработать методические рекомендации по проведению анализа рынка мяса птицы; 

· уточнить методические подходы к прогнозированию спроса на мясопродукты; 

· обосновать основные направления развития хозяйственных связей предприятий по производству, переработке и реализации мясной продукции; 

· выявить резервы повышения эффективности мясной промышленности; 

· разработать методические положения по рациональному использованию производственного потенциала мясной промышленности; 

· осуществить анализ рынка мяса птицы; обосновать основные направления хозяйственных связей предприятий по производству, переработке и реализации мясной продукции.
	Вернуться в каталог дипломов по маркетингу



Предмет данного исследования - хозяйственные связи предприятий Центрального экономического района России и их производственная деятельность. Теоретической и методологической основой исследования являются: экономическая теория рыночной экономики, региональная экономика, теория эффективности работы предприятий, научные труды ведущих ученых и специалистов по проблемам развития мясного подкомплекса. Таким образом, цель данной дипломной работы рассмотреть анализ рынка мясных продуктов питания. Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи:

1. Описать критерии сегментации рынка

2. Выявит методы рыночной сегментации

3. Рассмотреть целевой сегмент рынка и позиционирование товара 

4. Провести анализ рынка мяса и мясопродуктов в Татарстане

5. Выявить динамику цен на мясо и мясопродукты

6. Описать состояние рынка птицы в Татарстане

7. Провести исследование конкурентной среды регионального рынка мяса и мясопродуктов

8. Охарактеризовать стратегическую сегментацию внешнего окружения

9. Рассмотреть концепции базовой стратегии
Дипломная работа состоит из 3 глав, включающих 9 параграфов, введения, заключения и списка использованной литературы. В первой главе изучены теоретические основы маркетингового анализа рынка. Вторая глава посвящена анализу рынка продуктов питания в Татарстане в сравнении с другими регионами России. В третьей главе рассмотрены тактики входа и удержания для растущего и насыщенного рынка мяса в Татарстане.

Фитнес на дому
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1. Теоретические аспекты маркетингового анализа рынка

1.1 Критерии сегментации рынка

1.1.1. Понятие сегментации рынка

По мнению Ф. Котлера, рынок состоит из всех потенциальных потребителей, имеющих частные нужды или желания, готовых их удовлетворить и способных оплатить такое удовлетворение [14, с 176]. 
Основа рыночной практики - способность идентифицировать потребителя или клиента, способность адаптироваться к точке зрения потребителя. 

Потребители могут группироваться по ряду факторов. Их позиция по отношению к этим факторам определяет истинные границы рынка. 

С другой стороны, производители, особенно без рыночных экспертов, склоняются к тому, чтобы считать, что рынок значительно шире. Практически определение рынка вращается вокруг следующих факторов:

- категория продукта или услуг;

- география;

- “физическая” группировка потребителей;

- неосязаемость (“невидимая рука”). 

На этом рынке следует различать покупателей и пользователей, что не одно и то же. Важным является и то, что лишь часть потенциальных покупателей покупает товар данной марки, а часть - нет. Мерой этой разницы является проникновение - часть (процент) лиц на рынке, которые являются действительными пользователями специфического продукта или услуг по отношению к общему числу потенциальных пользователей. 

Наиболее часто пользуются объемом рынка (или данной номенклатурой позиции) - полным объемом продаж каждой позиции номенклатуры в общем объеме продаж подобной продукции. 

Например, объем рынка кроссовок артикула 0216 составляет 15% всех денег, заплаченных за кроссовки всех типов на рынке. 

Для исследования этих соотношений важно помнить о так называемом эффекте Парето: “20% потребителей покупают 80% товаров по объему стоимости” (для промышленного маркетинга) или “20% наиболее покупаемых товаров составляют 80% объема продаж” (для потребительского маркетинга).

Углубленное исследование рынка предполагает необходимость его рас​смотрения как дифференцированной структуры в зависимости от групп по​требителей и потребительских свойств товара, что в широком смысле определяет понятие рыночной сегментации.

Рыночная сегментация представляет собой, с одной стороны, метод для нахождения частей рынка и определения объектов, на которые направлена маркетинговая деятельность предприятий. С другой стороны, — это управ​ленческий подход к процессу принятия предприятием решений на рынке, «снова для выбора правильного сочетания элементов маркетинга. Сегмента​ция проводится с целью максимального удовлетворения запросов потреби​телей в различных товарах, а также рационализации затрат предприятия-изготовителя на разработку программы производства, выпуск и реализацию товара.

Объектами сегментации являются прежде всего потребители. Выделенные особым образом, обладающие определенными общими признаками они со​ставляют сегмент рынка. Под сегментацией понимается разделение рынка на сегменты, различающиеся своими параметрами или реакцией на те или иные виды деятельности на рынке (рекламу, методы сбыта). [2, 254].

Несмотря на возможность осуществления сегментации рынка по различ​ным объектам, основное внимание в маркетинге уделяется поиску однород​ных групп потребителей, имеющих сходные предпочтения и одинаково реагирующих на маркетинговые предложения.

1.1.2. Условия сегментации

Необходимым условием сегментации является неоднородность ожидания покупателей и покупательских состояний. Достаточными для успешной ре​ализации принципов сегментации являются следующие условия:

· способность предприятия (организации) осуществлять дифференциацию структуры маркетинга (цен, способов стимулирования сбыта, места продажи, продукции);

· выбранный сегмент должен быть достаточно устойчивым, емким и иметь перспективы роста;

· предприятие должно располагать данными о выбранном сегменте, изме​рить его характеристики и требования;

· выбранный сегмент должен быть доступным для предприятия, т.е. иметь соответствующие каналы сбыта и распределения продукции, систему достав​ив изделий потребителям;

· предприятие должно иметь контакт с сегментом (например, через каналы личной и массовой коммуникации);

· оценить защищенность выбранного сегмента от конкуренции, определить сильные и слабые стороны конкурентов и собственные преимущества в кон​курентной борьбе.

Только получив ответы на перечисленные вопросы и оценив потенциал предприятия, можно принимать решение о сегментации рынка и выборе дан​ного сегмента для конкретного предприятия. Среди недостатков сегментации следует назвать высокие затраты, свя​занные, например, с дополнительными исследованиями рынка, с составле​нием вариантов маркетинговых программ, обеспечением соответствующей упаковки, применением различных способов распределения.

Сегментация может иметь преимущества и недостатки, однако обойтись без нее невозможно, поскольку в современной экономике каждый товар мо​жет быть успешно продан лишь определенным сегментам рынка, но не всему рынку.

1.1.3. Критерии сегментации рынка

Сегментация рынка может производиться с использованием различных критериев. Для сегментации рынка товаров народного потребления основ​ными критериями (признаками) являются: географические, демографические, социально-экономические, психографические.

К географическим признакам относятся: величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, административное деление (город, село), удаленность от предприятия-производителя. Этот критерий ис​пользовался на практике раньше других, что обусловливалось необходимо​стью определения пространства деятельности предприятия. Его применение особенно необходимо, когда на рынке существуют климатические различия между регионами или особенности культурных, национальных, исторических традиций.

Демографические признаки — возраст, пол потребителей, размер и жиз​ненный цикл семьи, количество детей — относятся к наиболее часто при​меняемым критериям сегментации. 
Это обусловлено доступностью их характеристик, а также наличием, как правило, между ними и спросом (объемом продаж) существенной корреляционной связи. Поэтому, проводя сегментацию рынка по демографическому критерию, необходимо прежде все​го ориентироваться на общность специфических запросов соответствующего сегмента к качеству, ассортименту и цене. В настоящее время по демогра​фическому признаку выделяют такие группы потребителей, как дети, моло​дежь, лица среднего возраста, пожилые, пенсионеры, многодетные семьи. Нередко демографические признаки применяются в комбинации друг с дру​гом.

Сегментация по социально-экономическому критерию заключается в вы​делении групп потребителей на основе общности социальной и профессио​нальной принадлежности, уровням образования и доходов. Все эти переменные рекомендуется рассматривать во взаимосвязи друг с другом или с переменными других критериев, например, демографических. Заслуживает внимания объединение выделенных групп по доходу с группами по возрасту, в том числе главы семьи. [5, 243].

Рассмотренные выше три группы критериев представляют собой общие объективные критерии сегментации рынка. Однако зачастую однородные по общим объективным критериям сегменты оказываются значительно диффе​ренцированными с точки зрения их поведения на рынке. 
Так, данные о переписи населения содержат полезные сведения о группах населения, но не дают возможности объяснить причины, по которым товары находят соб​ственные ниши на рынке, привлекая к себе какую-то часть покупателей. Очевидно, что применение только объективных критериев явно недостаточно. 

В этих случаях используют субъективные специфические критерии, связан​ные со спецификой рассматриваемого рынка и конкретной ситуацией на нем, с субъективной оценкой покупателем того или иного продукта. Один и тот же человек может купить недорогой телевизор, но курить самые дорогие сигареты. Владелец дорогого автомобиля может носить недорогую одежду.

Переменные, характеризующие поведение индивидуума, это такие факто​ры, как стиль жизни (интересы, организация досуга), психологические, лич​ностные качества (к какому типу людей относится потребитель), мотивы покупательского поведения гораздо точнее характеризуют реакцию покупа​телей на тот или иной товар, чем точные количественные оценки сегментов рынка по географическим или демографическим признакам. 
Так, по мотивам совершения покупки выделяют группы потребителей с ориентацией на низ​кую цену, на длительный срок службы изделия, высокое качество, привер​женность к определенной марке товара.

По реакции потребителей на нововведения выделяют следующие группы: приобретающие новый товар в момент появления его на рынке (новаторы); приобретающие новый товар после того, как его купят новаторы и сообщат свой опыт использования (быстро адаптирующиеся к новому товару); при​обретающие товар, который в течение длительного времени находится на рынке (медленно адаптирующиеся к новому товару); отвергающие новинку (консерваторы, ретрограды).

Важными признаками являются также степень нуждаемости в товаре (слабая, средняя, сильная) и степень использования или уровень потребления товара (субъекты, не приобретающие товар, приобретающие в небольших количествах, приобретающие в значительных количествах). Люди, покупаю​щие товар в значительных количествах (с высокой нормой потребления), составляют, как правило, относительно небольшую часть рынка.
 По данным ряда исследований, на 20% покупателей приходится 80% объема продаж, так называемый принцип «80 — 20» или закон Паретто.

 Такой подход к сегментации рынка, основанный на выявлении части населения с высокой нормой потребления товара, опирается не на причину, а на следствие.

В отличие от сегментации рынка товаров народного потребления, где большое внимание уделяется психографическим критериям, характеризую​щим поведение покупателей, для сегментации рынка товаров производ​ственного назначения первостепенное значение имеют экономические и технологические критерии, к которым относятся:

· отрасли (промышленность, транспорт, сельское хозяйство, строительство, культура, наука, здравоохранение, торговля);

· формы собственности (государственная, частная, коллективная, иностран​ных государств, смешанная);

· сфера деятельности (НИОКР, основное производство, производственная инфраструктура, социальная инфраструктура);

· размер предприятия (малое, среднее, крупное);

· географическое положение (тропики, Крайний Север).

Важными признаками сегментации являются также периодичность зака​зов на данные товары, специфика организации закупки (сроки поставки, условия оплаты, методы расчетов), формы взаимоотношений. Как и для рын​ка товаров народного потребления, сегментация потребителей товаров про​изводственного назначения осуществляется на основе комбинации нескольких критериев.

Критерии, лежащие в основе сегментации рынка, должны удовлетворять следующим требованиям: поддаваться измерению в нормальных условиях исследования рынка; отражать дифференциацию потребителей (покупателей); выявлять различия в структурах рынка; способствовать росту понимания рынка.

За время использования сегментации в маркетинговых исследованиях произошли следующие изменения в определении критериев сегментации.

Выявление критериев сегментации стало в большей мере основываться на результатах специальных обследований (в том числе опросов населения).

Наряду с общими  переменными стали  использоваться ситуационные специфические признаки (имеющие отношение к конкретному товару).

Большое значение стало уделяться психографическим критериям, объ​ясняющим потребительское поведение.

Понимание того, что потребительское поведение объясняется не одним, а множеством факторов, привело к использованию множественных критериев сегментации.

1.2. Методы рыночной сегментации

1.2.1. Формирование критериев сегментации

Сегментация представляет собой базу для разработки маркетинговой про​граммы (включая выбор вида товара, ценовой, рекламной политики, каналов сбыта), ориентированную на конкретные группы потребителей. Процесс сег​ментации состоит из нескольких этапов (рис. 1).

	Формирование критериев сегментации



	Выбор метода и осуществление сегментации рынка



	Интерпретация полученных сегментов
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Рис.1.2.1.    Процесс сегментации рынка

В качестве единицы наблюдения для построения сегментации, как пра​вило, используется отдельный индивидуум, если товар рассматривается как предмет индивидуального пользования, или семья, когда исследуется товар общесемейного пользования. Выбор единицы наблюдения зависит от товара и фазы развития рынка, на котором осуществляется сегментация. 
Если на начальных этапах развития конкретного товарного рынка предприятие кон​центрирует внимание на товаре, то с увеличением числа конкурентов оно вынуждено дифференцировать предложение. Начинается поиск сегментов для определения различий в предпочтениях у потребителей одного и того же товара. Сегменты могут быть сформированы на основе предпочтений поку​пателями различных свойств товара. 

Следовательно, с развитием товарного рынка возрастает необходимость выделения отдельных сегментов, а также повышаются требования к обоснованности выбора критериев сегментации. На этапе формирования критериев сегментации рынка необходимо прежде всего ответить на вопрос: кто основные потребители товара? В чем их сход​ство и различия? 

Контингент основных покупателей определяется на основе анализа демографических и социально-экономических характеристик, дела​ется попытка связать интенсивность приобретения данного товара с опре​деленными показателями.

Большое значение при сегментации рынка имеют социально-экономиче​ские факторы. Доходы, сами по себе, не обеспечивают возможности для достаточно тонкой сегментации. Однако вкупе с социальным положением, жилищными условиями, культурными факторами они играют определяющую роль. Для осуществления сегментации рынка товаров длительного пользо​вания, поиска сегмента потенциальных потребителей важна степень осна​щенности (обеспеченности) семей различными товарами длительного пользования (автомобили, радио- и телеаппаратура, бытовые машины).

В формировании критериев сегментации определенное место занимает выбор характеристик и требований к товару. При этом учитываются данные о:

· потребительских предпочтениях и намерениях при выборе товаров по сравнению с аналогичными изделиями конкурирующих предприятий;

· характеристике вероятного спроса на новые изделия (на стадии опытной партии);

· предпочтениях населения относительно тех или иных потребительских свойствах изделий (цвет, технические характеристики, габариты, качество, цена).

Информация о потребительских оценках может быть получена в резуль​тате специальных обследований населения (анкетного опроса, тестирования, наблюдения).

Потребительские предпочтения могут определяться на основе оценок: альтернативных, прямых балльных и относительных. Структура потребительских предпочтений относительно изделий-аналогов, выпускаемых различными предприятиями, формируется с помощью альтернативных оценок. 

Они бази​руются на подсчете положительной и отрицательной реакций населения на каждый оцениваемый товар (типа «нравится — не нравится», «да - нет» и т.д.). 
Определение той же структуры с помощью балльных оценок прово​дится с использованием соответствующей шкалы, например, пятибалльной, десятибалльной.

Относительные оценки позволяют выявить степень соответствия изучае​мых изделий запросам потребителей по следующей шкале возможных вари​антов ответов: 

· соответствует полностью, 

· соответствует в основном, 

· соответствует частично, 

· не соответствует (изделие может быть оценено как очень хорошее, хорошее, среднее, плохое).

 Наряду с оценкой соответствия каждого изделия может проводиться оценка важнейших параметров товара, посколь​ку набор заданных параметров изделия по-разному воспринимается различ​ными потребителями.

1.2.2. Выбор метода сегментации

Следующий этап сегментации рынка — выбор метода сегментации и его применение. Такая работа осуществляется с применением специальных методов классификации по выбранным критериям (признакам). Данный этап по существу представляет собой выбор и реализацию алгоритма классификации.


Существует множество методов классификации, порожденных различи​ем целей и задач, стоящих перед исследователями. Наиболее распростра​ненными методами сегментирования рынка являются метод группировок по одному или нескольким признакам и методы многомерного статистического анализа.

Суть метода группировок состоит в последовательной разбивке совокуп​ности объектов на группы по наиболее значимым признакам. Какой-либо признак выделяется в качестве системообразующего критерия (владелец то​вара, потребитель, намеревающийся приобрести новый товар), затем фор​мируются подгруппы, в которых значимость этого критерия значительно выше, чем во всей совокупности потенциальных потребителей данного товара. 

Путем последовательных разбивок (на две части) выборка делится на ряд подгрупп. 

Для целей сегментации рынка используются также методы многомерной классификации, когда классификация проводится по комплексу анализиру​емых признаков одновременно. Наиболее эффективными из них являются методы автоматической классификации, или кластерного анализа, таксоно​мии. Схемы классификации базируются на следующих предположениях. В один класс (тип) объединяются люди, сходные между собой по ряду при​знаков. Степень сходства у людей, принадлежащих к одному классу, должна быть выше, чем степень сходства у людей, принадлежащих к разным клас​сам. С помощью этих методов решается задача типизации с одновременным использованием демографических, социально-экономических, психографиче​ских показателей.

1.2.3. Построение типологии

В качестве примера рассмотрим решение задачи о сегментации рынка мясных продуктов путем построения типологии потребителей, под которой понима​ется разделение потребителей на типические группы, имеющие одинаковое или схожее потребительское поведение.

 Построение типологии — это процесс разбивки исследуемой совокупности объектов на достаточно однородные и устойчивые во времени и пространстве группы. В действительности объек​тивно существуют достаточно однородные группы (классы) потребителей с характерным для каждой из них типом потребительского поведения. Это заметно на рынке мяса, где сегментация неизбежна, поскольку расхождения во вкусах потребительских групп существеннее, чем на рынках товаров длительного пользования. С помощью методов многомерной стати​стики такие группы могут быть выделены и проанализированы.

Процесс формирования потребностей и спроса населения рассматривается как взаимодействие двух многомерных явлений. К первому относится пове​дение людей на рынке, ко второму — факторные признаки (демографические, социально-экономические), обусловливающие данное поведение. Процедура типологизации заключается в многомерной классификации по одному набору характеристик — многомерному признаку потребительского поведения. За​тем проводится оценка однородности полученных групп по набору факторных признаков, характеризующих условия формирования потребностей и спроса. Если в полученных группах объекты будут однородны и по факторным при​знакам, а различия между группами значимы, то можно считать типологию построенной. Исходной информацией для сегментации рынка мяса служат данные опроса потребительской панели.

В результате типологии выявлены пять типов потребителей мяса в зависимости от поведенческой реакции на появление продуктов из мяса. Из пяти типов потребителей два являются женскими (I и II), а два — мужскими (III и IV). Тип V оказался смешанным по полу: здесь и мужчин, и женщин объединяет безразличие к еде.

1.2.4. Интерпретация полученных сегментов

Следующим этапом процесса сегментации рынка является интерпрета​ция, или описание профилей групп потребителей (полученных сегментов) сельского хозяйства, служащие и пенсионеры. Этот тип характеризуется са​мыми низкими образовательным уровнем и среднедушевым доходом. [6, С. 326].

В выборе покупки потребители группы В бывают несамостоятельны, для них первостепенную роль играют советы родных и продавцов. Как правило, представители данного типа отказываются от покупки, если цена на нее высока. 
Важное значение для них имеют такие свойства изделий, как вкусовые качества, запах, удобство в приготовлении, упаковка и качество, а также цена.

На данном примере показана возможность сегментирования отечественного рынка мяса по демографическим факторам, социально-экономическим и по​веденческим признакам. Группы потребителей могут формироваться более де​тально, с выделением более малочисленных подгрупп.

1.3. Целевой сегмент рынка и позиционирование товара

1.3.1. Понятие целевого сегмента рынка

После разделения рынка на отдельные сегменты необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на сколько сегментов должно ориен​тироваться предприятие, иначе говоря, выбрать целевые сегменты рынка и выработать стратегию маркетинга.

Целевой сегмент рынка — один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности предприятия. При этом предприятие должно с учетом выбранных целей определить сильные стороны конкуренции, размер рынков, отношения с каналами сбыта, прибыль и свой образ фирмы.

Цели предприятия могут быть заданы как количественно, так и качест​венно. Они могу касаться ввода новых товаров или проникновения известных товаров на новые сегменты рынка. При этом сегмент должен иметь доста​точный потенциал спроса, чтобы быть выбранным в качестве целевого сег​мента. Кроме того, целевые сегменты должны быть стабильными, позво​ляющими достаточное время осуществлять выработанную стратегию марке​тинга.

1.3.2. Способы выбора целевого сегмента рынка

Вопрос охвата рынка (выбор целевого сегмента рынка) можно решить одним из следующих способов. Во-первых, можно прогнозировать различия сегментов и выпустить на весь рынок один тип товара, обеспечивая ему средствами маркетинга привлекательность в глазах всех групп потребителей. В этом случае применяется стратегия массового маркетинга. Такую стратегию относят к стратегии больших продаж. Главная цель массового мар​кетинга — максимизировать сбыт. Проникновение на большое число сегментов связано с широким захватом всего рынка и требует значительных затрат ресурсов, поэтому такая стратегия, как правило, применяется круп​ными предприятиями, Для удачного массового маркетинга необходимо, чтобы большинство покупателей испытывали потребность в одинаковых свойствах товара. Используются методы массового распределения и массовой рекламы, один общепризнанный диапазон цен, единая программа маркетинга, ориентированная на различные группы потребителей. Однако по мере насыщения рынка, роста конкуренции такой подход становится менее продуктивным.

Во-вторых, можно сконцентрировать усилия и ресурсы производителя на одном сегменте рынка (специфической группе потребителей). В данном случае применяется стратегия концентрированного маркетинга. Эта стратегия особенно привлекательна при ограниченных ресурсах, для небольших предприятий. Предприятие концентрирует усилия и ресурсы там, где оно имеет возможность использовать свои преимущества, обеспечивая экономию на специализации производства и прочную рыночную позицию за счет высокой степени уникальности и индивидуальности в удовлетворении потребностей [7, С. 254]. 
Стратегия концентрированного маркетинга позволяет предприятию максимизировать прибыль на единицу продукции, с небольшими ресурсами конкурировать с крупными предприятиями на специализированных рынках, обеспечивает рыночную позицию в выбранных сегментах. При этом особенно важно лучше приспосабливать маркетинговую программу к своему сегменту, чем это делают конкуренты. Маркетинговая стратегия предприятия опирается на исключительный характер своей продукции (например, экзотические товары, рассчитанные на богатых потребителей, специальная одежда для спортсменов). Но и здесь опасно влияние конкурентов и значителен риск больших потерь. Надежнее работать на нескольких рыночных сегментах, которые образуют целевой рынок данного предприятия.

Третий  способ  выбора  целевого сегмента  рынка  заключается  в охвате нескольких сегментов и выпуске для каждого из них своего товара или его разновидности. Здесь применяют стратегию  дифференцированного маркетинга с различным планом маркетинга для каждого сегмента. Охват нескольких сегментов рынка требует значительных ресурсов и возможностей предприятия для  производства  и  маркетинга разных марок или товаров. В  то же время  выпуск  нескольких марок товаров, сориентированных несколько сегментов, позволяет максимизировать сбыт.

В ряде случаев предприятие, начинающее со стратегии массового или концентрированного маркетинга, способно выходить на неразработанные потребительские сегменты (например, переход с выпуска универсального шампуня (массовый маркетинг) на выпуск специальных шампуней для различны; типов волос, для детей). Или наоборот, прочно утвердившись на одном сегменте, предприятие расширяет свою деятельность, осваивая новый сегмент
 Так, наряду с выпуском товаров для детей компания «Джонсон и Джонсон» продает шампунь для женщин старше 40 лет. В некоторых случаях предприятия используют в своей стратегии и массовый, и концентрированны маркетинг.

Нередко в процессе сегментации обнаруживаются отдельные части рынка, которыми производители по тем или иным причинам пренебрегают. Потре​бители, составляющие эти сегменты, не удовлетворяют полностью своих же​ланий и предпочтений. Примером могут служить товары для определенных категорий потребителей: пенсионеров, подростков и т.д. Подобную ситуацию называют рыночное окно. Производитель, стремящийся закрыть это «окно», может иметь большой успех.

Рыночные сегменты, в которых предприятие обеспечило себе господству​ющее и стабильное положение, принято называть рыночной нишей. Создание и укрепление рыночной ниши, в том числе и путем отыскания рыночных окон, обеспечивается лишь на основе использования методов сегментации рынка. Рыночная сегментация устанавливает различия в спросе, и товар приспосабливается к запросам покупателей.

После определения целевого сегмента рынка предприятие должно изучить свойства и образ продуктов конкурентов и оценить положение своего товара на рынке. Изучив позиции конкурентов, предприятие принимает решение позиционировании своего товара, т.е. об обеспечении конкурентоспособного положения товара на рынке. Позиционирование товара на избранном рынке - это логическое продолжение нахождения целевых сегментов, поскольку позиция товара на одном сегменте рынка может отличаться от того, как его воспринимают покупатели на другом сегменте.

В некоторых работах западных маркетологов, рассматривающих позици​онирование в рамках сбытовой логистики, оно определяется как оптимальное размещение товара в рыночном пространстве, в основе которого лежит стремление максимально приблизить товар к потребителю. 
Специалисты в области рекламы применяют термин «позиционирование» в отношении вы​бора наиболее выгодной позиции товара в товарной выкладке, например, в витрине [5, С. 335].

Если сегментирование дает характеристики, которые должен иметь про​дукт с точки зрения желаний и предпочтений, то позиционирование убеждает потребителей, что им предлагается именно тот товар, который они хотели бы приобрести. 

1.3.3. Позиционирование товара

Факторами, определяющими позицию товара на рынке, являются не толь​ко цены и качество, но также производитель, дизайн, скидки, обслуживание, имидж товара и соотношение этих факторов. Оценка предприятием своих товаров на рынке может расходиться с мнением покупателей по данному вопросу. Например, предприятие выходит на рынок и продает товар, кото​рый, на его взгляд, имеет высокое качество при относительно низких ценах. Проблема возникает в том случае, если покупатель относит этот товар к категории среднего качества с относительно высокой ценой. 
Задача марке​тинга — убедить покупателей приобрести данный товар по цене, соответ​ствующей высокому качеству.

Позиционирование включает комплекс маркетинговых элементов, с по​мощью которых людям необходимо внушить, что речь идет о товаре, создан​ном специально для них, чтобы они идентифицировали предлагаемый товар со своим идеалом. При этом возможны разнообразные подходы и методы, например, позиционирование на базе определенных преимуществ товара, на основе удовлетворения специфических потребностей или специального ис​пользования; позиционирование через определенную категорию потребителей, уже купивших товар, или путем сравнений; позиционирование с помощью устойчивых представлений и т.д. 
Естественно, позиционирование не может быть связано с обманом и дезинформацией потребителя; это может сойти один раз, после чего производителя ждут неудачи и потери.

Последним этапом процесса сегментации рынка является разработка пла​на или комплекса маркетинга. После принятия решения о стратегии пози​ционирования товара предприятие приступает к детальной проработке составных частей комплекса маркетинга (маркетинг-микс): товар, цена, рас​пределение, продвижение. Рассматривать их надо во взаимосвязи друг с другом, применительно к выбранному целевому рыночному сегменту.

2. Анализ рынка продуктов питания в Татарстане в сравнении с другими регионами России

2.1. Анализ рынка мяса и мясопродуктов в Татарстане
2.1.1.  Анализ мясной промышленности в Татарстане

Предприятия мясной промышленности в последнее десятилетие работали в условиях глубокого дефицита сырья. При сокращении объема реализации скота и птицы в натуральном выражении в 1998 году в 2 раза по сравнению с уровнем 1990 года промышленная переработка сократилась в 4,4 раза. Это объясняется нежеланием сельхозпроизводителей сдавать скот и птицу на промышленную переработку в связи с задержкой расчетов за сданную продукцию. Значительная часть мясного сырья поступает на реализацию в непереработанном виде. 
Низкий уровень обеспеченности перерабатывающих предприятий сырьем, неурегулированность вопросов платежей и взаимозадолженности между предприятиями и поставщиками привели к снижению объемов производства мяса и мясопродуктов. 

Сокращение производства мяса происходило на протяжении 1990–1999 годов. Резкое сокращение объемов производства отечественных мясопродуктов вызвано сокращением поголовья скота. Наиболее тяжелыми для предприятий мясной промышленности стали 1998–1999 годы, а некоторый подъем производства наметился только в 2000 году. В 2001 году производство мяса и субпродуктов I категории превысило уровень 1999 года на 11%, но осталось ниже уровня 1998 года. Выпуск колбасных изделий вырос по сравнению с 1999 годом на 24%, мясных полуфабрикатов — на 29%. 

В тексте данного диплома отсутствуют рисунки.

Наши специалисты могут попробовать найти полный текст диплома. Напишите нам st-20@yandex.ru   . От вас никаких обязательств. Если вам понравится новый вариант диплома, оплата будет не более 500 руб.

Рисунок 2.1.1.1.

В условиях критического дефицита сырья предприятия подотрасли были вынуждены направить усилия на увеличение в структуре выпуска доли готовой мясной продукции с более высокой добавленной стоимостью (70% ресурсов мяса реализуется в виде колбасных изделий, мясных консервов и полуфабрикатов), а также на разработку грамотной стратегии развития, которая направлена на переориентацию производства на выпуск продукции, наиболее востребованной потребителями, расширение ассортимента и снижение себестоимости единицы продукции с целью укрепления конкурентных преимуществ по сравнению с малыми производителями и закрепления за собой большей доли рынка. 

Несмотря на сокращение производства мяса и мясопродуктов отечественными предприятиями, положение с обеспечением потребительского рынка оставалось относительно стабильным, что связано с поступлением на российский рынок дешевой импортной продукции. 
По данным, приведенным президентом Мясного союза России М. Мамиконяном, европейское мясо в разные периоды было дешевле российского на 25–40%. 

Кроме того, ситуацию осложняли и сами российские импортеры, любыми путями стремившиеся обойти таможенные барьеры. Помимо этого, сами отечественные производители перешли на использование более дешевого импортного сырья. Крупные мясоперерабатывающие заводы (МПЗ) почти полностью перешли на импортное мясо, но его недостаточно для полной загрузки производственных мощностей. Поэтому в настоящий момент мощности мясоперерабатывающих предприятий в среднем загружены лишь на 30–40%. В результате за последние годы мясоперерабатывающая отрасль оказалась в наиболее сильной зависимости от импортных поставок. 

В целом ситуация в мясной отрасли в Татарстане в дальнейшем будет развиваться по одному из вариантов: постепенная экспансия крупных производителей, сумевших обеспечить себе надежную собственную сырьевую базу и тем самым выигрывающих на производственных издержках по сравнению с предприятиями-импортерами сырья, в другие регионы за счет покупки и получения контроля над местными производителями либо сохранение текущего распределения сил, характеризующегося низкой степенью концентрации отрасли. 

Можно ожидать, что с ростом доходов населения спрос на мясные продукты будет расти, особенно в регионах, но сначала увеличится потребление недорогого мяса птицы, и только затем при сохранении тенденции произойдет постепенная его замена в структуре потребления на мясо животных. 
При этом потребители начнут обращать больше внимания на соотношение цены и качества продукции и требовать от производителей разнообразного ассортимента. 

2.1.2. Анализ ситуации на рынке мяса птицы в 2003 году.

Во втором квартале 2004 года на рынке Татарстана наблюдалась устойчивая тенденция к росту цен на мясо птицы, обусловленная снижением насыщенности данного рынка. 

За период с марта по июль цены на тушки птицы в оптовой торговле выросли в среднем на 10 %, с 48 руб. / кг до 63 руб. / кг. При этом стоимость американских окороков выросла на 12%. Сегодня 1 кг окороков стоит 43-45 руб. / кг., что почти на 20% меньше цен на российскую птицу. 

Рост цен вызван на наш взгляд неопределенной ситуацией с импортом птицы. Запрет и последовавшая за ним неуверенность в стабильности условий поставки американских окорочков привели к сокращению импорта мяса птицы из США. 

С января по май 2003 года в Россию было поставлено 478,6 тыс. тонн мяса птицы, при этом на долю американских поставок пришлось 80% или 380 тыс. тонн. 

2.1.3. Анализ потребителей мясных продуктов
Проанализируем опрос населения Московского района г. Казани (см. анкету в приложении).

Анализ анкеты показал, что 80 % опрошенных употребляют в еде мясо, 20 % не употребляют.

Анализ предпочтений потребителей показывает:

40 % предпочитают говядину,
5 % -  свинину, 
25 % употребляют куриные окорочка, 
20 % приобретают мясные полуфабрикаты, 
другое 10 %

Диаграмма 1. 

Анализ предпочтений потребителей

Также, анализируя данные анкет, мы выявили: 

50 % опрошенных приобретают мясо в специализированных мясных магазинах, 
30 % - на рынке,
 10 % ответили – как придется, 
10 % покупают у родных и знакомых, которые держат скотину.

Диаграмма 2

Места покупок мясных продуктов

Семьи с совокупным среднемесячным доходом от 5000 – 7000 употребляют 6-7 килограммов мяса в месяц, семьи с доходом от 7000 – 12000 покупают 8-15 килограммов мясных изделий, семьи с совокупным доходом свыше 12000 рублей употребляют 15-20 килограммов мяса в месяц

Диаграмма 3
Потребление мяса
Перечислим основные предприятия розничной торговли реализующих мясо и мясопродукты в Татарстане
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Диаграмма 4.
График отличия цен в магазинах и на рынке в динамике

2.1.4. Проблемы и перспективы развития рынка мясной промышленности
 В 2004 году объем потребления мяса в Татарстане, по данным Института аграрного маркетинга, снизился на 3% и составил 2,1 млн. тонн. Таким образом, на одного человека пришлось в среднем 48-50 кг мяса. Изменились и предпочтения потребителей: татары стали чаще всего покупать мясо птицы, потому что оно дешевле. По прогнозам экспертов рынка, подобная тенденция сохранится и в 2005 году. 

Импортного мяса становится меньше 
Диетологи утверждают, что среднестатистическому человеку требуется съедать порядка 80-85 кг мяса в год. На сегодняшний день средний россиянин недоедает как минимум 30 кг. С начала 90-х до августовского кризиса 1998 года мясо к столу россиян поставляли в основном импортеры. Их продукция была дешевле за счет существовавших в Европе прямых дотаций и субсидий, поощряющих экспортеров. 
Кроме того, действовали формальные таможенные тарифы (10--20%), применялись различные схемы занижения контрактных цен для уменьшения бюджетных отчислений. 

Отечественные производители оказались в слабой позиции. В результате производство мяса в России сократилось практически вдвое - с 8,4 до 4,3 млн. тонн. 

Начиная с осени 1998 года ситуация стала меняться: в последние годы на рынке отмечается тенденция снижения импорта и одновременного роста отечественного мясного производства. Напомним: в 2003 году Россия ввела страновые квоты на поставку разных видов мяса, что тоже повлияло на сокращение импорта. Так, по подсчетам экспертов Института аграрного маркетинга (ИАМ), в прошлом году доля импортного мяса составила 29 %. 

В Минсельхозе планируют к 2010 году сократить долю импортного мяса и мясных продуктов на внутреннем рынке до 20%. 

Российский мясной рынок в 2005 году будет формироваться в условиях высокого уровня насыщенности. Объемы производства мяса по предварительной оценке вырастут на 12,5% и составят 5,3 млн.тонн. Емкость рынка составит 7,25 млн.тонн, что больше уровня 2004 года на 1,5%. При этом объемы импорта мяса в Россию сократятся на 11% и составят не более 2 млн.тонн. 

Эксперты ИАМ ожидают, что в 2005 году значительно возрастет предложение российского сырья. За счет внутреннего производства потребности рынка будут удовлетворены на 73,5%. Данная ситуация укрепит позиции российских производителей. 

Рынок мяса формируется в тех основных сегментах: говядина, свинина и мясо птицы. В 2003 в указанных сегментах мясного рынка складываются разные тенденции. 

Что касается Рынка говядины, можно отметить следующие тенденции: 

В истекшем периоде 2005 года (январь-март) наблюдалось ежемесячное увеличение объемов реализации КРС на убой в живом весе. Причем объемы реализации в 2005 году превысили уровень последних двух лет. 

 Увеличение объемов реализации происходило на фоне снижения численность КРС в сельхозпредприятиях России. В 2005 году численность КРС была значительно, чем ниже 2003 и 2004 гг. Причем в 2005 году темпы сокращения численности КРС превышают показатели 2004 и 2003 гг.

 В 2005 годе сезонный рост поголовья, который приходится на январь-март, был менее значительным, чем в предыдущие годы. Снижение валовых сборов зерна прогнозируемое в 2005 году станет причиной дальнейшего сокращения численности КРС, и как следствие увеличению объемов производства говядины. 

 Увеличение объемов реализации способствовало росту объемов производства мяса КРС в убойном весе ВКХ в январе-апреле 2005 года по сравнению с аналогичным периодом прошлого года на 23 тыс.тонн, или на 3,8%. То есть в истекшем периоде 2005 года производство говядины составило 634,4 тыс.тонн против 611,4 в прошлом году. 

 В январе-марте 2005 года, то есть до введения квот на импорт мяса говядины в размере 315 тыс. тонн, объемы ввоза говядины ежемесячно увеличивались. В январе-марте 2005 года в Россию было ввезено 130,1 тыс. тонн, что больше чем в прошлом году на 26 тыс. тонн, или 25%. 

Прогноз: 

Исходя из складывающихся в начале 2005 года тенденций, объемы производства говядины возрастут на 3-4% и составят 2050-2060 тыс.т. против 1983 тыс.т. в 2004 г. 

Объем импорта говядины в 2005 г. составит 445 тыс.т. Это меньше, чем в прошлом году на 55 тыс.т., или на 11%. 

Таким образом, ресурсы мяса говядины (производство плюс импорт) в 2005 году составят 2500 тыс.т., то есть будут практически соответствовать уровню 2004 г., когда ресурсы составили 2485 тыс.тонн. Следует отметить, что в структуре ресурсов рынка доля импорта сократится с 20% в 2004 году до 18% в 2004 году. 
По нашей оценке емкость российского рынка говядины составляет 2400 тыс.тонн. 

Таким образом, в 2005 году баланс производства и использования говядины будет в целом соответствовать балансу 2004 года., т.е предложение будет превышать спрос. Отличительной чертой станет увеличения доли российской говядины на рынке, и незначительное снижение конкуренции со стороны импортеров. 

Рынок свинины, можно отметить следующие моменты: 
 В истекшем периоде 2005 года (январь-март) наблюдалось ежемесячное увеличение объемов реализации свиней на убой в живом весе. 
Причем объемы реализации в 2005 году превысили уровень последних двух лет. 

 Увеличение объемов реализации происходило на фоне роста численности свиней в сельхозпредприятиях России. В истекшем периоде 2005 года численность свиней была на 4% выше уровня 2004 года.

Увеличение объемов реализации способствовало росту объемов производства мяса свиней в убойном весе ВКХ в январе-апреле 2005 года по сравнению с аналогичным периодом прошлого года на 106,4 тыс. тонн, или на 20%. То есть в истекшем периоде 2005 года производство говядины составило 628,4 тыс.тонн против 522 тыс.тонн в прошлом году. 

 В январе-марте 2005 года, то есть до введения квот на импорт мяса свинины в размере 337,5 тыс.тонн, импорт свинины ежемесячно увеличивался. 
И в январе-марте 2005 года он составил 152,8 тыс.тонн. По сравнению с январем-мартом 2004 года увеличение составило 32,8 тыс. тонн, или 27,3%. 

Прогноз: 

Исходя из складывающихся в начале 2005 года тенденций, объемы производства свинины возрастут как минимум на 20% и составят более 2120 тыс.тонн против 1765 тыс.тонн. в 2004 году. 

Объем импорта свинины в 2005 году составит 490 тыс.тонн. Это меньше, чем в прошлом году на 93 тыс.тонн или на 16%. 

Таким образом, ресурсы мяса свинины на российском рынке (производство плюс импорт) в 2005 году составят 2610 тыс.тонн, то есть будут более чем на 100 тыс.тонн больше, чем в 2004 году. Рост ресурсов будет связан, прежде всего, с увеличением внутреннего производства свинины. Доля импорта сократиться до 19%. 

По нашей оценке емкость российского рынка свинины составляет 2400 тыс. тонн. 

Таким образом, в 2005 году насыщенность российского рынка свинины будет выше, чем в 2004 году. Предложение будет превышать спрос. Однако увеличение присутствия на рынке свинины российского производства повысит ее конкурентоспособность, что позволит российским производителям повысить уровень цен реализации. 

Рынок мяса птицы, здесь сложилась иная картина: 

 В январе-апреле 2005 года объемы производства мяса птицы в убойном весе во всех категориях хозяйств по сравнению с аналогичным периодом прошлого года увеличились на 33,9 тыс.тонн, или на 10,8%. В истекшем периоде 2005 года производство мяса птицы составило 347,5 тыс.тонн против 313,6 тыс.тонн в прошлом году. 

 Что касается изменения численности в январе-апреле 2005 года, в январе-марте она увеличивалась, причем темпы роста были ниже, чем в прошлом году на 0,1%. 
То есть в январе-марте 2004 года рост численности птицы составил 1,1%. По сравнению с 2003 годом темпы роста оказались выше на 0,6%. В апреле начался спад численности птицы. По сравнению с прошлым месяцем снижение составило 1,6%. 

 В январе-апреле 2005 года, то есть до введения квот на импорт мяса птицы в размере 744 тыс.тонн, импорт мяса птицы ежемесячно увеличивался. По предварительной оценке в январе-апреле 2004 года в Россию было ввезено 472 тыс.тонн. По сравнению с январем-апрелем 2004 года объемы импорта выросли на 56 тыс.тонн, или 13,5%. 

Прогноз: 

Исходя из складывающихся в начале 2005 года тенденций, объемы производства мяса птицы к концу года возрастут на 10-15% и составят порядка 1100-1150 тыс.тонн против 986 тыс тонн в 2004 году. 

Объем импорта мяса птицы в 2005 году составит 1216 тыс.тонн. Это меньше, чем в прошлом году на 114 тыс.тонн или на 8%. 

Таким образом, ресурсы российского рынка мяса птицы (производство плюс импорт) в 2005 году составят около 2400 тыс.тонн, то есть будут практически соответствовать показателю 2004 года. Правда структура обеспечения потребностей рынка изменится, доля российских производителей возрастет с 41% до 48%, что позволит им более активно влиять на формирование рыночных цен. 

Емкость российского рынка мяса птицы в 2005 году составит 2450 тыс.тонн. 

Таким образом, на рынке возможно возникновение дефицита мяса птицы в пределах 50 тыс.тонн, что приведет к укреплению цен на этот вид мяса. 

Анализ помесячных объемов производства мяса птицы в сельхозпредприятиях России, позволяет сделать вывод о том, что в течение последних двух лет в феврале объемы реализации птицы на убой меньше, чем в январе. С марта рост возобновляется. В апреле 2005 года тенденция по реализации птицы на убой в живом весе изменилась. То есть наблюдалось нетрадиционное для последних двух лет снижение. 

Производство мяса птицы в апреле 2005 г. 

По данным Госкомстата России, в апреле 2003 г. перерабатывающими предприятиями было произведено 62 тыс.т. мяса птицы, что на 4,04 тыс. тонн, или на 7% больше, чем в марте 2005 г. и на 9,1 тыс.т., или на 17,2% больше, чем в апреле 2004 г. 

На протяжении уже трех лет в России отмечен рост реализации птицы в феврале по сравнению с январем. В январе-апреле 2005 г. тенденция ежемесячного увеличения объемов производства мяса птицы повторяет 2002 год. 

По сравнению с апрелем 2004 г. производство увеличилось практически во всех регионах-лидерах. Исключение составил Краснодарский край, где производство мяса птицы снизилось на 10,1%. Таким образом, максимальный рост был зафиксирован в Белгородской области - на 44,6%. 

По сравнению с мартом 2005 года увеличение произошло также практически во всех регионах России. Исключение составила Белгородская область, где объемы производства снизились на 5,3%. В остальных регионах произошло увеличение, причем в наибольшей степени в Свердловской области - на 14,4%. 

Импорт мяса птицы в апреле 2005 года 

В последние два года на российском рынке мяса птицы в январе отмечается сокращение объемов импорта мяса птицы. С февраля начинается тенденция к увеличению объемов ввоза мяса птицы. 

Так, по уточненной оценке импорт мяса птицы в январе-марте 2005 года составил 300,1 тыс.тонн. 

По предварительной оценке импорт мяса птицы в январе-апреле 2005 года составил 440,1тыс.тонн. Это на 24,1 тыс.тонн, или на 5,8% больше аналогичного периода прошлого года. 

Баланс производства и использования мяса птицы в апреле 2005 года 

Основными факторами, оказавшими влияние на формирование баланса производства и использования мяса птицы в апреле 2005 года стали: 

 Высокий уровень переходящих остатков на начало апреля по сравнению уровнем предыдущего месяца. Данный показатель повысился в 10,6 раз. 

 Увеличение импорта мяса птицы на 1,2%. Таким образом, ресурсы по сравнению с мартом 2005 года повысились на 29,2%. 

 Незначительное увеличение потребления мяса птицы - на 9,1% до 1,2 кг. 

Все это привело к увеличению запасов мяса птицы на конец месяца на 71,5%. 

Оценка перспектив развития российского рынка мяса птицы в июне-июле 2005 года 

По нашей оценке, исходя из сезонных зависимостей развития российского рынка мяса птицы, можно моделировать следующие тенденции: 

1. В мае-июле по сравнению с апрелем поголовье птицы повысится. Такая тенденция носит сезонный характер. 

2. Объемы реализации птицы на убой в мае-июне по сравнению с апрелем незначительно снизятся. В июле начнется повышение. 

3. В мае можно ожидать незначительно увеличения импорта птицы. Это связано с сезонным фактором. В июне-июле импорт птицы снизится. 

4. В мае-июле емкость рыка мяса птицы повысится. 

Перечисленные факторы приведут к увеличению ресурсов рынка мяса птицы и дальнейшему росту остатков на конец месяца. Т.о. исходя из чисто рыночных зависимостей можно сделать следующий вывод: в июне-июле 2003 года рост цен на мясо птицы продолжится. 

Производство мяса говядины перерабатывающими предприятиями России в апреле 2005 года 

По данным Госкомстата России, за март 2005 года перерабатывающими предприятиями было произведено 31,8 тыс.тонн мяса говядины в парном весе, что оказалось выше уровня апреля 2004 года на 8,3% и на 5,6% - марта 2005 года. 

Последние три года на январь-февраль приходится снижение производства мяса говядины перерабатывающими предприятиями России, что связано прежде всего со снижением потребления мясной продукции населением России и уменьшением предложения мяса-сырья на российском рынке. С марта начинается рост. В этом году рост производства говядины начался уже с февраля.
В рейтинг регионов по объемам производства говядины в апреле 2005 года в пятерку лидеров вошли Московская область, Краснодарский край, Новосибирская область, Республика Татарстан и Пермская область. На долю этих регионов пришлось порядка 25,2% общероссийского производства говядины в апреле 2005 года.
По сравнению с апрелем 2004 года производство говядины во всех регионах - лидерах увеличилось. Причем в наибольшей степени увеличение произошло в Республике Татарстан - на 27,2%. 

По сравнению с мартом 2005 года производство говядины увеличилось также во всех регионах - лидерах. Максимальный рост был отмечен в Краснодарском крае - на 25,3%.
Импорт говядины в апреле 2005 года
В последние два года на российском рынке говядины в январе-феврале отмечается сезонное сокращение объемов импорта. По сравнению с уровнем декабря объемы ввоза сокращаются в среднем на 30%. С марта текущего года импорт говядины по сравнению с январем-февралем существенно увеличился. 

Так, по уточненным данным ГТК в январе-марте 2005 года на территорию России было ввезено 130,1 тыс.тонн говядины, что больше уровня января-марта 2004 года на 25%.
По предварительным данным ГТК в январе-апреле 2005 года импорт говядины составил 203,1 тыс.тонн. Таким образом, в сравнении с предыдущим годом увеличение составило 37,8%.
Баланс производства и использования говядины в апреле 2005 года 

Основными факторами, оказавшими влияние на формирование баланса производства и использования говядины в апреле 2005 года стали:
 Увеличение запасов сырья на начало апреля по сравнению с мартом на 54,4%.
 Увеличение объемов производства говядины в убойном весе. По сравнению с уровнем предыдущего месяца данный показатель повысился на 4,2%.
 Рост импорта говядины по сравнению с уровнем прошлого месяца на 14,6%. Таким образом, ресурсы говядины в апреле 2005 года по сравнению с прошлым месяцем повысились на 18,6%.
Динамика цен на говядину в апреле-мае 2005 года
В мае 2005 года уровень средних цен на говядину на кости составил 50,7 руб. / кг, против 46 руб. / кг.  в апреле 2005 года.
Снижение цен в марте-апреле вполне характерная тенденция для Российского рынка говядины, поскольку на этот период времени приходится Великий пост в России. Опрос населения показал, что спрос на мясо в этот период (март - март) порядка 20% меньше, чем в зимний период. В мае начинается рост.
Оценка перспектив развития российского рынка говядины в июне-июле 2005 года
По нашей оценке, исходя из сезонных зависимостей развития российского рынка говядины, можно моделировать следующие тенденции:
В мае-июле можно ожидать сезонный спад поголовья КРС. Снижение поголовья будет, прежде всего, связано с увеличением забоя в этот период времени.
 В мае можно ожидать незначительное снижение импорта говядины. В июне он будет примерно на том же уровне, что и в мае.
 На май - июнь приходится сезонное увеличение потребления мяса говядины населением России. Это приведет к увеличению емкости рынка. В июле емкость останется примерно на уровне июня месяца.
Таким образом, исходя из представленных зависимостей, можно сделать вывод: в мае-июне насыщенность Российского рынка говядины снизится. В июле - стабилизируется. То есть в июне-июле можно ожидать дальнейшего роста цен на говядину.
Производство свинины перерабатывающими предприятиями России в апреле 2005 года.
По данным Госкомстата России, за март 2005 года перерабатывающими предприятиями России было произведено 35,2 тыс.тонн свинины, что на 8,7 тыс.тонн, или на 32,8% больше, чем в апреле 2004 года, когда было произведено 26,5 тыс.тонн. По сравнению с предыдущим месяцем текущего года производство свинины увеличилось на 6 тыс.тонн, или на 20,4%.
В январе 2005 года впервые за последние 2 года не произошло сезонного снижения производства свинины, которое приходилось в период с января по март. К тому же в феврале-апреле 2005 года тенденция роста объемов производства продолжилась.
В рейтинге регионов по производству свинины в апреле 2005 года в пятерку лидеров вошли Омская область, Ленинградская область, Краснодарский край, Ростовская область и Белгородская область. На долю этих регионов пришлось порядка 35,6% от отщероссийских объемов производства свинины в апреле 2005 года.
Причем по сравнению с апрелем 2004 года объемы производства свинины повысились во всех регионах - лидерах. Так, в наибольшей степени увеличение произошло по Ленинградской области - в 16,6 раз, в наименьшей - по Краснодарскому краю - на 12,4%.
По сравнению с мартом 2005 года производство свинины среди регионов - лидеров также повысилось. Максимальный рост был зафиксирован по Ленинградской области - в 3,4 раза. В Краснодарском крае наблюдалось наименьшее увеличение - на 7,5%.
Импорт свинины в апреле 2005 года
На протяжении уже трех лет на российском рынке отмечается тенденция увеличения объемов импорта свинины в феврале-марте, несмотря на то, что в январе по сравнению с декабрем импорт снижался.
По уточненной оценке в январе-марте 2005 года на территорию России было ввезено 152,8 тыс.тонн свинины, что больше уровня января-марта 2002 года на 27,3%, когда было ввезено 120 тыс.тонн.
По предварительной оценке импорт свинины в январе-апреле 2005 года составил порядка 242,8 тыс.тонн. То есть по сравнению с январем-апрелем 2004 года увеличился на 42,8%.
Баланс производства и использования свинины в апреле 2005 года 

Основными факторами, оказавшими влияние на формирование баланса производства и использования свинины в апреле 2005 года, стали:
 Высокие ресурсы рынка (за счет увеличения приозводства и импорта мяса) - 430,3 тыс.тонн. По сравнению с прошлым месяцем увеличение ресурсов составило 21,6%.
 Потребление свинины в апреле 2005 года осталось на уровне марта и составило 188,5 тыс.тонн.
Таким образом, насыщенность рынка свинины в апреле 2005 года оказалась выше предыдущего месяца на 21,6%.
Динамика производства мясопродуктов в России
За период с начала 2003 года объемы производства мясопродуктов предприятиями пищевой промышленности России имеют устойчивую тенденцию к росту. Наибольший рост объемом производства в 2004 году отмечен в сегменте мясных полуфабрикатов. Так по итогам 2004 года: 

1. Производство колбасных изделий выросло на 19%, или на 229,9 тыс. тонн.
2. Производство мяса и субпродуктов 1 категории - на 12,4%, или на 152,7 тыс. тонн.
3. Производство мясных полуфабрикатов - на 23%, или на 64,9 тыс.тонн.
4. Производство мясных консервов - на 7,1%, или на 32,7 тыс. усл. банок.
Объемы производства мяса и субпродуктов 1 категории предприятиями пищевой промышленности в разрезе субъектов федерации. Сезонность производства 

Объемы производства мяса и субпродуктов 1 категории перерабатывающими предприятиями России в марте 2005 года составили 133,1 тыс.тонн, что на 17,6%, или на 19,9 тыс.тонн больше уровня апреля 2002 года. Относительно уровня предыдущего месяца производство мяса и субпродуктов 1 категории повысилось на 9,8%, или на 11,9 тыс. тонн.
Объемы производства мяса и субпродуктов в январе имеют сезонную тенденцию к снижению. Следует отметить, что в январе 2005 года объемы производства мяса и субпродуктов снизились менее значительно, чем в предыдущие периоды. С февраля 2005 года, как и в 2003 году, начался рост производства мяса и субпродуктов. В текущем году в феврале не произошло спада производства, как это было в 2004 году. Т.о за истекший период 2005 года на рынке мяса и мясопродуктов отмечается устойчивая тенденция к росту производства.
Причем по сравнению с апрелем 2004 года производство мяса и субпродуктов во всех регионах-лидерах повысилось. По сравнению с мартом 2005 года производство также повысилось во всех регионах-лидерах. Причем в наибольшей степени увеличение произошло также в Ленинградской области - на 55,4%.
Объемы производства колбасных изделий предприятиями пищевой промышленности в разрезе субъектов федерации. Сезонность производства 

Объемы производства колбасных изделий перерабатывающими предприятиями России в апреле 2005 года составили 134,3 тыс.тонн, что на 12,3%, или на 14,7 тыс.тонн больше уровня апреля 2004 года. Относительно уровня предыдущего месяца производство колбасных изделий повысилось на 14,6%, или на 17,1 тыс. тонн.
Объемы производства колбасных изделий в январе имеют сезонную тенденцию к снижению. В феврале начинается увеличение объемов производства.
В рейтинге регионов по производству колбасных изделий в апреле 2005 года основным лидером стала Москва. В тройку лидеров также вошли Московская область и Краснодарский край. На долю перечисленных регионов пришлось порядка 36,3% общероссийского объема производства колбасных изделий.
По сравнению с апрелем 2004 года объемы производства колбасных изделий в регионах-лидерах повысились. Причем в наибольшей степени в Краснодарском крае - на 22,6 %.
По сравнению с мартом производство колбасных изделий в Москве и области повысились соответственно на 5,4% и 14,3%, а в Краснодарском крае - на 14,7 %.
Объемы производства мясных полуфабрикатов в разрезе субъектов федерации. Сезонность производства.
Объемы производства мясных полуфабрикатов перерабатывающими предприятиями России в апреле 2005 года составили 34,9 тыс. тонн, что на 23,3%, или на 6,6 тыс.тонн больше уровня апреля 2004 года. Относительно уровня предыдущего месяца производство мясных полуфабрикатов в России повысилось на 10,1%, или на 3,2 тыс. тонн.
Объемы производства мясных полуфабрикатов в январе имеют сезонную тенденцию к снижению.
В феврале тенденция к снижению продолжается. С марта начинается сезонный рост объемов производства.
В рейтинге регионов по производству мясных полуфабрикатов в апреле 2005 года основными лидерами стали Санкт-Петербург, Москва и Московская область. На долю этих регионов пришлось порядка 36,6% общероссийских объемов производства мясных полуфабрикатов.
По сравнению с апрелем 2004 года объемы производства мясных полуфабрикатов в регионах-лидерах повысились.
По сравнению с мартом 2005 года производство мясных полуфабрикатов увеличилось в Санкт-Петербурге и Московской области - соответственно на 5,1% и 6,1%. В Москве производство снизилось - на 1,9%. 

Объемы производства мясных консервов в разрезе субъектов федерации. Сезонность производства.
Объемы производства мясных консервов перерабатывающими предприятиями России в апреле 2005 года составили 45,9 млн. усл. банок, что на 1,2%, или на 0,5 млн. усл. банок меньше уровня апреля 2004 года. Относительно уровня марта 2005 года производство мясных консервов в России увеличилось на 30,4%, или на 10,7 млн. усл. банок.
Объемы производства мясных консервов в январе имеют сезонную тенденцию к снижению. В феврале начинается тенденция к росту, по такому сценарию развивался рынок в 2003-2004 году. В 2005 году рост объемов производства мясных консервов начался с марта.
В рейтинге регионов по производству мясных консервов в апреле 2005 года основными производителями стали Калининградская область, Московская область, Ставропольский край и Республика Бурятия. На долю этих регионов пришлось порядка 41,4% общероссийских объемов производства мясных консервов.
По сравнению с апрелем 2004 года производство мясных консервов среди регионов-лидеров снизилось в Калининградской области - на 21,8%. В остальных регионах произошло увеличение. Максимальный рост был зафиксирован в Республике Бурятия - 75,3%.
По сравнению с февралем 2005 года объемы производства мясных консервов повысились во всех регионах-лидерах. Причем наибольшее увеличение было отмечено в Ставропольском крае - 57,7%.
Объемы использования мяса сырья предприятиями пищевой промышленности в разрезе регионов
За период с января 2003 года по март 2005 года на российском рынке мяса-сырья отмечается тенденция роста использования мяса сырья предприятиями пищевой промышленности. В январе 2003 года в переработку поступило 245 тыс. тонн мяса сырья, в январе 2004 - 282,9 тыс.тонн в январе 2005 года - 322,5 тыс.тонн, в апреле 2005 года - 388,8 тыс.тонн. В истекшем периоде 2005 года (январь-март) объемы использования мяса сырья относительно аналогичного уровня 2004 года выросли на 173 тыс.тонн, или на 14,3%.
В апреле 2005 года относительно аналогичного периода прошлого года в структуре использования мяса сырья на промперерботку произошли следующие изменения. Доля использования сырья на производство субпродуктов и мясных полуфабрикатов выросла соответственно на 0,6% и 1,1%, при этом доля использования сырья на производство колбасных изделий и мясных консервов снизилась соответственно на 1% и 0,7%. 

Таким образом, в апреле 2005 года наибольший удельный вес в структуре использования сырья на переработку заняли колбасные изделия - 47%, наименьший - мясные консервы – 6 %. 

Общий баланс производства и использования мяса в России. Зависимость от импорта. Структура потребления различных типов мяса. Динамика потребления мяса на душу населения.
Баланс производства и использования мяса в апреле 2005 года формировался под влиянием увеличения запасов мяса-сырья на начало месяца, объемов производства и импорта сырья по сравнению с мартом 2005 года соответственно на 80,6%, 4,8% и 8,2%. Таким образом, ресурсы мяса-сырья в апреле 2005 года по сравнению с мартом увеличились на 22,6%. 

Потребление мяса на душу населения в апреле 2005 года по сравнению с мартом 2005 года повысилось на 2,7% до 3,8 кг. Это привело к увеличению емкости рынка на 2,7%.
Таким образом, запасы мяса на 1 мая 2005 года оказались больше, чем на 1 мая 2004 года на 52,7%. Такой рост был обусловлен увеличением ресурсов мяса - на 22,6% при незначительном увеличении емкости рынка (на 2,7%).
В апреле 2003 года производство мяса-сырья в целом по России превышало потребление на 34,2 тыс.тонн. Таким образом, насыщенность российского рынка составила 1,09 ед.
В рейтинге экспортеров мяса-сырья в разрезе регионов в апреле 2005 года основными лидерами стали Краснодарский край и Республика Татарстан. На долю этих регионов пришлось порядка 93,6% общероссийского экспорта мяса-сырья в апреле 2005 года.
В рейтинг импортеров мяса-сырья в апреле 2005 года вошло 27 регионов. При этом главным импортером мяса-сырья в апреле 2005 года стала Москва. В тройку лидеров также вошли Волгоградская область и Ямало-Ненецкий а. о. В совокупности импорт в эти регионы составил порядка 99,1 тыс. тонн.
2.1.5. Механизм квотирования
В этом году Минсельхоз утвердил следующую разнарядку для импортеров: они смогут ввезти в Россию в общей сложности 467,4 тыс. тонн свинины, 430 тыс. тонн мороженой говядины и 1,05 млн. тонн мяса птицы. 

Казалось бы, механизм квотирования должен был позитивно сказаться на внутреннем рынке, то есть создать условия для увеличения объемов производства и сдержать рост цен. 

Однако эти планы были реализованы лишь отчасти. 

Во-первых, квотирование нанесло удар по российским переработчикам, которым было выгодно закупать за границей дешевое сырье. Они в свою очередь, чтобы не отпугивать покупателей, не стали поднимать цены, но уменьшили количество мяса в продукции. 

Во-вторых, квотирование не помогло увеличить объем производства свинины и говядины. 
Наоборот, в прошлом году показатели сократились на 5% и 8% соответственно. 'Снижение объемов внутреннего производства и ограничение импорта привели к дефициту и росту цен на красное мясо', - пояснила Елена Тюрина. 

Единственный сегмент, которому помогло введение квот, - рынок мяса птицы. В прошлом году рост производства составил 19%. 

У участников рынка есть и другие претензии к квотированию. Так, по словам председателя исполкома Национальной мясной ассоциации Сергея Юшина, при географическом распределении квот не были учтены производственные и экспортные возможности стран-экспортеров, что приводит к ослаблению конкуренции между ними. Следствием этого могут стать неоправданно высокие экспортные цены и сдерживание нормального хода торговли. 

"Вокруг распределения квот каждый год существует нездоровый ажиотаж. В текущем году, так же как и в прошлом, процесс распределения квот затянулся. В результате объемы импорта в начале года опять упали. В сегменте говядины дефицит еще больше обострился, - рассказала газете Елена Тюрина. - Страновое деление квот и введение ветеринарных ограничений на поставки также вносят нестабильность на рынок. В итоге его трудно прогнозировать и, соответственно, на нем сложно работать". 

Одним из самых ярых противников квотирования является президент Мясного союза России Мушег Мамиконян. В разговоре с газетой он пояснил, что механизм квотирования был необходим на определенном этапе, но сейчас изжил себя и тормозит развитие рынка. 

Несмотря на это отказываться от квотирования в Минсельхозе не собираются. Как говорят эксперты, сейчас Росветнадзор фактически имеет эксклюзивное право 'открывать' или 'закрывать' определенную страну-импортера и тем самым корректировать и перераспределять квоты, чиновники и впредь будут лоббировать свои интересы. 

В принципе, ничего страшного в квотировании нет, но при условии роста объема внутреннего производства. Однако до этого еще далеко. Сергей Юшин утверждает, что ожидать скорого появления инвесторов в животноводстве и свиноводстве было бы неправильным, поскольку производители и предприниматели не уверены в долгосрочной и последовательной политике государства по защите отечественного сельхозпроизводителя. 

При этом он добавляет, что 'сегодня есть шанс изменить ситуацию к лучшему в свиноводстве'. По его оценкам, в этом году в свиноводческую отрасль будет инвестировано несколько сотен миллионов долларов, и это только по крупным проектам, будут реализованы и проекты в регионах'. 

Но все-таки производители сделают ставку на увеличение объемов производства мяса птицы. 

По данным Института аграрного маркетинга, емкость мясного рынка в 2004 году составила 7,1 млн. тонн, причем доля потребления говядины снизилась по сравнению с 2003 годом с 34 до 31%, доля свинины в общем объеме потребления уменьшилась с 35,5 до 34,6%. Зато россияне стали чаще покупать птицу, доля потребления которой выросла с 31 до 34%. 

По словам Елены Тюриной, такие изменения вполне закономерны, поскольку потребительский спрос на рынке во многом зависит от изменения цены.
 В 2001 году говядина подорожала на 35% - по данным ИАМ, оптовые цены на полутуши выросли с 53 до 72 рублей за килограмм. Свинина также выросла в цене на 48% - оптовые цены на полутуши увеличились с 58 до 86 рублей за килограмм. В то же время цены на мясо птицы снизились на 6,5%. 

Сегодня на московских рынках килограмм говядины стоит 120-190 рублей, килограмм свинины - 140-230 рублей, а килограмм курятины - 65-85 рублей. 

«В связи с тем, что спрос переключился на птицу, у бройлеров появился потенциал для увеличения цены", - резюмирует Тюрина. 

Мушег Мамиконян прогнозирует, что к 2010 году 45% общего объема потребления будет составлять мясо птицы: "Это совершенно нормально, ведь мясо птицы менее затратное в производстве и стоит дешевле, поэтому производители делают упор именно на него". 

2.2. Динамика цен на мясо и мясопродукты

2.2.1.  Ценовая конъюнктура

Рассмотрим ценовую конъюнктуру рынка на потрошеные, полупотрошеные (включая бройлеры) куры и на куриные окорочка.

В январе-сентябре 2004 г. розничные цены на потрошеные куры выросли на 3,8 % , на куриные окорочка - на 2,5 %. С января по апрель 2003 г. розничные цены на мясо птицы находились на одном уровне в связи с большими запасами продукции импортного производства. 

Начиная с апреля 2004 г. наметился рост цен на данные виды продукции в связи с сокращением запасов и невозможностью отечественными производителями полностью удовлетворить растущий спрос.

Другая причина роста оптовых и розничных цен на мясо кур объясняется высоким уровнем цен на комбикорма, высокими затратами труда, неоправданно большими затратами на средства производства, топливо и энергию, ростом инфляции, что в конечном итоге приводит к росту себестоимости продукции, а значит и к увеличению цен на мясо.

На рис. 2.2.1.1. представлена динамика розничных цен за январь-сентябрь 2004 г. на названные продукты.

Рис. 2.2.1.1. Динамика средних российских розничных цен на потрошеные куры и куриные окорочка за январь-сентябрь 2004 г.
 Анализ данных рис. 2.2.1.1. показывает рост средних розничных цен по республике Татарстан на куры и окорочка в течение 2004 г.
 В табл. 2.2.1.1. представлены средние розничные цены на потрошеные куры на примере Республики Татарстан по состоянию на 1 октября 2004 г. 

Таблица 2.2.1.1.

Средние розничные цены на потрошеные куры на примере Республики Татарстан по состоянию на 1 октября 2004 г.

	Регион
	На 01.10.04
	% изменения к 01.09.04

	РОССИЙСКАЯ ФЕДЕРАЦИЯ
	58,92
	100,10

	Республика Татарстан
	58,72
	100,24

	Белгород
	52,61
	101,29

	Брянск
	55,40
	99,55

	Владимир
	58,51
	100,00

	Воронеж
	51,86
	100,00

	Иваново
	56,28
	100,81

	Калуга
	54,63
	99,69

	Кострома
	56,33
	100,00

	Курск
	50,26
	99,25

	Липецк
	55,61
	99,45

	Московская область
	57,00
	100,39

	Орел
	53,96
	100,90

	Рязань
	53,08
	100,04

	Смоленск
	56,02
	98,91

	Тамбов
	48,83
	100,33

	Тверь
	61,49
	100,49

	Тула
	54,20
	99,80

	Ярославль
	57,88
	99,74

	Москва
	68,88
	100,48


В среднем по России наблюдалась значительная региональная дифференциация розничных цен в этот период. При средней российской розничной цене 58,92 руб/кг максимальные розничные цены наблюдались в Москве - 68,88 руб/кг, Сыктывкаре - 64,69, Нарьян-Маре - 80,92, Ставрополе -69,82, Самаре-66,79, Салехарде - 69,40, Якутске-63,17, Петропавловске- Камчатском - 68,05, Магадане - 68,50 и Южно-Сахалинске - 68,88. Минимальные розничные цены на куры потрошеные сложились в Тамбове 48,83 руб/кг, Пскове - 49,11, Калининграде - 46,00, Курске - 50,26. Региональный разброс средних розничных цен на потрошеные куры по состоянию на 1 октября 2003 г. составил 1,4 раза.

В табл. 2.2.1.2. представлены средние розничные цены на окорочка на примере Северо-Западного и Уральского федеральных округов по состоянию на 1 октября 2004 г.

На куриные окорочка по состоянию на 1 октября 2003 г., в среднем по России наблюдалась значительная региональная дифференциация розничных цен. При средней российской розничной цене 49,56 руб / кг максимальные розничные цены наблюдались в следующих регионах: Москва - 56,76 руб / кг, Вологда - 59,19, Нарьян-Мар - 64,50, Краснодар - 58,10, Пермь - 58,69, Екатеринбург - 65,82, Тюмень - 63,23, Абакан - 57,94 и Новосибирск - 56,91.

Минимальные розничные цены на куриные окорочка по состоянию на 1 октября 2002 г. сложились в Воронеже - 41,93 руб / кг, Оренбурге - 41,84, Ульяновске - 41,72, Кемерово - 41,38, Владивостоке - 40,36 и, Благовещенске - 40,89.

Таблица 2.2.1.2.

Средние розничные цены на окорочка на примере Северо-Западного и Уральского федеральных округов по состоянию на 1 октября 2003 г.

	Регион
	На 01.10.04
	% изменения к 01.09.04

	РОССИЙСКАЯ ФЕДЕРАЦИЯ
	49,56
	98,74

	СЕВЕРО-ЗАПАДНЫЙ ФЕДЕРАЛЬНЫЙ
ОКРУГ
	48,19
	99,71

	Петрозаводск
	47,90
	97,89

	Сыктывкар
	45,38
	100,00

	Архангельск
	46,83
	98,16

	Нарьян-Мар
	64,50
	101,05

	Вологда
	59,19
	99,21

	Калининград
	43,65
	103,29

	Ленинградская область
	46,34
	100,00

	Мурманск
	47,74
	98,72

	Новгород
	43,17
	97,85

	Псков
	44,33
	100,00

	С.-Петербург
	50,57
	100,00

	УРАЛЬСКИЙ ФЕДЕРАЛЬНЫЙ ОКРУГ
	59,28
	100,76

	Курган
	45,84
	94,26

	Екатеринбург
	65,82
	100,38

	Тюмень
	63,23
	99,98

	Ханты-Мансийск
	72,00
	107,06

	Салехард
	51,75
	100,00

	Челябинск
	51,16
	100,69


 
Таким образом, региональный разброс цен на куриные окорочка по состоянию на 1 октября 2002 г. составил в среднем по России порядка 1,5 раза. 

2.2.2. Динамика цен на мясо

Улучшение ситуации с обеспеченностью животноводства концентрированными кормами в 2001-2002 гг. позволило выйти на положительную динамику роста поголовья, однако повышение в 2003 г. цен на корма практически остановило положительные изменения в развитии отрасли. 

В 2004 г. продолжился спад поголовья крупного рогатого скота, снижается поголовье свиней. Однако сохраняются высокие темпы роста производства мяса птицы, которое из-за своих высоких потребительских качеств и относительно более низкой стоимости в последние годы в России было более востребовано потребителями по сравнению с другими видами мяса. 

Следует отметить, что стабильный прирост мяса птицы отечественного производства и поступающее по импорту мясо создали определенные сложности в его реализации.

Оптовые цены на отечественную птицу в течение 2004 г. имели тенденцию к уменьшению в Северо-Западном и Центральном ФО, незначительно увеличились в Поволжском и Уральском ФО, что повысило покупательную способность населения на рынке мяса. В целях поддержки отечественных сельскохозяйственных производителей в 2003 г. Правительством Российской Федерации был принят ряд постановлений, ограничивающих импорт мяса, которые предусматривают тарифное квотирование импорта свинины и говядины и ограничение импорта мяса птицы. 

Принятые меры обеспечили сокращение общего импорта мяса. По данным Федеральной службы государственной статистики за январь-сентябрь 2004 г. по сравнению с аналогичным периодом прошлого года сократился импорт говядины на 2,5%, свинины — на 24,4%, птицы — на 10,4%. В то же время, с учетом длительности воспроизводственного цикла в животноводстве, сокращение предложения импортного мяса на внутреннем рынке не может быть замещено отечественной продукцией в краткосрочном периоде. 

В условиях стабильного или растущего спроса на мясо образуется временный дефицит продукции, что приводит к росту цен. Основным фактором, влияющим на рост цен на внутреннем рынке, явился рост цен на импортную продукцию, как основную образующую товарного рынка мяса.

Основными факторами, обеспечившими в 2004 году ускорение темпов роста потребительских цен на мясо, стали: опережающий рост цен на энергоносители, топливо, коммунальные услуги, другие виды промышленной продукции; рост цен на мясо на мировом рынке; недостатки действующего механизма квотирования импорта мяса, прежде всего — распределение квот между странами; рост доходов населения.

По информации Федерального Агентства по сельскому хозяйству РФ, анализ динамики различных индексов цен показывает, что основными факторами ускорения инфляции в 2004 г. был рост цен не на продовольственные товары, включая и мясо, а на энергоносители и промышленную продукцию. Последние оказывают повышающее действие на цены по всей цепочке производства и переработки мяса и других видов продовольствия. 

В связи с поздним выходом постановлений Правительства РФ, регламентирующих порядок и объемы импорта мяса в 2005 г., первые поступления импортного мяса (из ЕС) можно ожидать не раньше начала февраля. Регулярные поставки из США, Канады, Аргентины и бразильского штата Санта-Катарина по лицензиям МЭРТ начнутся только в конце февраля — начале марта. Опережающие поставки дорогого европейского красного мяса могут негативно сказаться на оптовых ценах. В случае сохранения текущей ситуации их рост в первом квартале текущего года может составить до 10 % и ограничиться снижением потребления.

В первой половине января отмечается рост оптовых цен на импортную свинину (5-10%, кроме полутуш и шейки б/к), импортную говядину (2%) и тушки кур (4-8%) по сравнению с декабрем 2004 г. Снижаются цены на окорока кур из США (-5%), пашину (-3%).

Рынок мяса в ЕС на начало года по-прежнему характеризуется дефицитностью. В 2005 г. потребление говядины в ЕС впервые за 20 лет превысит собственное производство этого вида мяса, что переводит страны ЕС в нетто-импортеры. 

Подобная ситуация, по прогнозам европейских аграрных аналитиков, сохранится до 2011 г. Согласно данным Европейской комиссии, по предварительным оценкам, объем производства свинины в странах ЕС в 2004 г. снизился на 1,3% по сравнению с 2003 годом (с 21 547 тыс. тонн до 21 260 тысяч тонн). Уже в конце 2004 г. отечественные импортеры испытывали серьезные трудности в осуществлении закупок на европейском рынке и с наполнением выделенных квот. 

Повышенный в конце года ажиотажный спрос на свинину из ЕС со стороны российских торговых компаний и мясоперерабатывающих предприятий дал повод производителям и трейдерам в Европе играть на повышение, что во многом обусловило дополнительный рост оптовых цен на свинину в России. 

Негативную роль в конце 2004 г. сыграл и небывалый рост транспортных тарифов.

По прогнозам Федерального Агентства по сельскому хозяйству РФ, рост цен может подтолкнуть производителей говядины и свинины в РФ к забою скота с целью получения максимальной прибыли на нестабильном рынке. 

В условиях, когда первые серьезные инвестиции в животноводство и свиноводство еще не дали конкретных результатов, это может привести к снижению поголовья скота и обострению дефицита говядины и свинины в 2005 году.

Рынок переработанного мяса — мясопродуктов растет, и будет продолжать расти в 2005 г. 

Опережающими темпами в 15% растет рынок полуфабрикатов (особенно производимых из мяса птицы). Рынок колбасных изделий растет медленнее (около 10%). Рынок консервной мясной продукции падает, но его доля в общем рынке мясопродуктов небольшая, до 5% (если по статистическим отчетным данным будет зафиксировано падение общего рынка мяса и мясопродуктов, то это будет означать, что потребители все больше склоняются к покупкам мясопродуктов вместо мяса, т.к. это может экономить время и денежные средства населения).

Характер спроса свидетельствует, что в 2004 г. население направило больше средств для покупки мясопродуктов, при этом растет доля более удобной в потреблении (полуфабрикаты) и качественной продукции.

 Характер спроса в 2005 году может несколько измениться, т.к. предположительно будут увеличиваться расходы на другие потребительские нужды. Это, в определенной мере, приведет к росту спроса на мясопродукты с умеренной ценой. 

Данные прогнозы основываются на том, что доходы населения смогут компенсировать цены услуг, представляемые естественными монополиями, отмечается в сообщении Федерального Агентства по сельскому хозяйству РФ. 
Представим различия в цене на мясо в магазинах и на рынке в г. Казани:

 Диаграмма 2.2.2.1.

Различия в цене на мясо в магазинах и на рынке в г. Казани
Таким образом, цены на рынке существенно ниже чем в магазинах. Однако уровень обслуживания в магазинах выше, чем на рынке. Поэтому, люди с более высоким доходом приобретают в магазинах,  люди с меньшим достатком идут на рынок.
2.2.3. Прогноз существенного подорожания мясо и мясопродукты.

Прошлый год ознаменовался резким ростом цен на мясные продукты: птица  подорожала на 50%, свинина на 30%, говядина на 10%.  
Нынешний год, похоже, не станет исключением.
Непродуманные действия чиновников, ответственных за регулирование продовольственного импорта, могут уже в ближайшее время привести к новому ценовому взлету.
По опубликованным в конце прошлой недели данным Института аграрного маркетинга (ИАМ), с начала этого года среднемесячное потребление мяса птицы увеличилось в России почти на 40%. Массовый переход на курятину прямое следствие роста цен на говядину и свинину, которые в ближайшее время, по прогнозам специалистов, снова подорожают.
Еще весной эксперты предупреждали, что цены на свинину и говядину достигли своего потолка и что дальнейшее, даже незначительное их повышение неминуемо приведет к заметному снижению уровня потребления. Сокращать потребление нам уже некуда, уверен президент Национальной мясной ассоциации (НМА) Сергей Юшин. При норме 75.80 кг на человека в год мы потребляем меньше пятидесяти. Нам еще долгий путь предстоит пройти для того, чтобы мы ели мяса столько, сколько нужно›.
Говядину и свинину заменяет в рационе россиян курятина. Среднемесячное потребление мяса птицы в начале этого года составляло у нас 1,1 кг на человека.
По подсчетам специалистов Института аграрного маркетинга, этот показатель уже в ближайшее время увеличится до 1,45.1,5 кг на человека. Генеральный директор  ИАМ Елена Тюрина объясняет это не гастрономическими предпочтениями россиян, а ценовыми факторами. По ее данным, цены на мясо птицы на 17.18% ниже, чем на свинину и говядину. За первое полугодие нынешнего года курятина подешевела на 11%, тогда как говядина подорожала почти на 14%. И это не предел. По прогнозам экспертов, уже к осени отдельные виды говядины подорожают еще на 5%, свинины  на 8,8%.
Причин тому, как всегда, несколько, но основная напрямую связана с  ограничением поставок в Россию более дешевого импортного мяса.
Значительный рост цен на мясные продукты специалисты зафиксировали еще летом прошлого года. Тогда правительственная комиссия по защитным мерам во внешней торговле под председательством Германа Грефа приняла решение о введении ежегодной квоты на ввоз мяса птицы в Россию. Кроме этого, были введены тарифные ограничения на импорт говядины и свинины. Принятые меры, как ожидалось, должны были простимулировать отечественного производителя, защитить его от  продовольственного импорта, который к тому времени рос в среднем на 12%  в год.
В итоге импорт действительно сократился, и весьма существенно, а собственное производство выросло, что не раз с удовлетворением констатировали российские чиновники. Правда, если не полениться сопоставить цифры, станет очевидно: отечественные производители с задачей не справились и рынок самостоятельно насытить не смогли. В прошлом году импорт мяса птицы сократился на 30%,  свинины на 22%, говядины на 16%. Тем временем объем производства мяса птицы  в России увеличился лишь на 10%, свинины на 20% (только по этому показателю показатели сопоставимы), а говядины и вовсе на 4%.
Министр сельского хозяйства Алексей Гордеев заверял в свое время, что введение квот не повлияет на рост цен на мясную продукцию. Однако цены чиновника не послушались и неумолимо пошли вверх. В итоге, по данным ИАМ, за прошлый год птица подорожала на 50%, свинина на 30%, говядина на 10%.
Нынешний год начался с новых чиновничьих придумок, которые ситуацию лишь  усугубили. Минэкономразвития опубликовало список поставщиков импортного мяса, получивших квоты, лишь в начале февраля. Получилось так, что в январе завоза в Россию вообще не было. Кроме того, когда списки опубликовали, стало ясно, что изменилась методика распределения квот импортерам. В качестве расчетной  базы по компаниям был использован не объем ввоза из конкретной страны, а общий объем импорта каждого вида мяса, поступающего в Россию.
Президент НМА Сергей Юшин заявил, что сам по себе этот принцип для рынка мяса не очень хорош. По его словам, если в какой-то стране, завозящей к нам мясо, возникают какие-либо проблемы, переключиться на другого поставщика практически невозможно так выстроена схема. Особенно усложняется ситуация, если речь идет о стране, которой выделена большая квота. С такой оценкой полностью согласна и президент ИАМ Елена Тюрина.
Справедливость выводов специалистов о негибкости системы квотирования  полностью подтвердилась, когда на защиту отечественного рынка встали  российские ветеринары. Так, из-за куриного гриппа в начале 2004 года был введен запрет на ввоз птицы из всех стран Юго-Восточной Азии, а также ряда штатов США. Но переключиться на поставки из Бразилии, которая была готова  закрыть нишу, мы не смогли. А когда в мае Росветнадзор и Минсельхоз объявили о  приостановлении импорта мяса (в основном говядины) из стран Евросоюза, свято место мясных поставок опять осталось пусто. Вскоре бдительные ветеринары  запретили импорт говядины, свинины и птицы уже из Бразилии. И на этот раз  переключиться на альтернативных поставщиков Россия не смогла.
Специалисты зарубежной сельскохозяйственной службы  Департамента сельского хозяйства США (FAS USDA) сообщили, что ряд стран не смогут полностью использовать квоту на импорт мяса в Россию.  Так, предполагалось, что из ЕС будут значительные поставки, но европейцам самим не хватает говядины, поэтому квота будет выбрана в лучшем случае наполовину. Кроме того, если раньше Евросоюз субсидировал часть стоимости мяса, то теперь и этого нет. Не смогут выбрать свою большую  квоту на говядину и США. поставки все еще запрещены из-за ящура. 
Трудно отоварить квоты. Все участники рынка испытывают трудности, комментирует ситуацию Сергей Юшин. А специалисты FAS USDA прогнозируют, что цены на мясо в России, уже повысившиеся с начала года, продолжат расти не только из-за ограничения поставок, но и из-за повышения цен на корма.
С тем, что система квотирования в ее нынешнем виде не регулирует импортные поставки так, как это нужно стране и российским потребителям, согласны практически все специалисты. Между тем, если обратиться к цифрам, станет ясно, что и основную свою задачу защитить отечественного производителя эта система не выполняет.
Прирост производства мяса достигается у нас сейчас исключительно за счет сокращения поголовья. Так, поголовье крупного рогатого скота в России в этом году упало на 10%, свиней  примерно на 3%, поголовье птицы не выросло, но  хотя бы еще не падает. Проще говоря, отечественный производитель решил воспользоваться ситуацией и, пока есть спрос и высокие цены,  взять свое по полной программе.
Правда, до бесконечности защищать сельхозпроизводителей правительство, похоже, все же не намерено.
 Уже сейчас рассматривается идея увеличить размер квот с 2005 года на 2.2,5%. Сама же система квотирования, согласно принятому недавно закону о защитных мерах во внешней торговле, должна продержаться до 2009 года. Пока же за все неудавшиеся новации  чиновников платит,  как обычно, потребитель.

В Совете Федерации состоялось заседание Совета по вопросам агропромышленного комплекса России при Председателе Совета Федерации на тему: "О состоянии законодательства и мерах по защите российского птицеводства". Проблемы законодательного обеспечения развития отечественного птицеводства рассмотрены на заседании Совета по вопросам агропромышленного комплекса при Председателе Совета Федерации. 

Тема эта, заявил, открывая обсуждение, глава верхней палаты Федерального Собрания Сергей Миронов, более чем актуальная и своевременная. Ситуация, складывающаяся в промышленном птицеводстве, по его словам, уже переходит в плоскость вопросов обеспечения национальной безопасности. Сейчас с одной стороны - под ударом оказываются экономические интересы нашей страны, с другой - беспокойство вызывает санитарно-эпидемиологическая ситуация в отрасли на Востоке России. 

Создававшаяся в предшествующие десятилетия комплексно-интегрированная система отечественного птицеводства, продолжал С.Миронов, за годы реформ подверглась разрушению и в настоящее время находится в сложнейшем положении. Вместе с тем он отметил, что некоторые предприятия не только сохранили производственный потенциал, но и готовы при определенных условиях в короткие сроки восстановить утраченное производство. Об этом свидетельствуют статистические данные. 

Чуть более года назад, заявил Председатель СФ, была разработана отраслевая программа развития птицеводства в 2005-2007 годах и на перспективу до 2010 года. "Думается, что такая программа должна стать федеральной и войти составной частью в разрабатываемый закон о развитии сельского хозяйства и агропродовольственного рынка в России", - сказал он. 

Участники дискуссии отмечали, что действующая в настоящее время нормативно-правовая база по-прежнему не обеспечивает в должной мере защиту экономических интересов производителей мяса птицы. Одной из основных причин, сдерживающих развитие отрасли, по их словам, является отсутствие государственного регулирования на используемые ею ресурсы. Цены на них растут быстрее, чем на производимую птицеводами продукцию. Так, за пятнадцать последних лет корма стали в 30 раз дороже, электроэнергия - в 100, газ - в 28 раз; между тем потребительская цена на мясо птицы повысилась в 19,5 раза, а на яйцо - в 21 раз. Стабильный прирост отечественного птицеводческого производства в последние годы подтверждает необходимость дальнейшего снижения импортных квот, которые, по мнению специалистов, "должны определяться именно как разница между объемом потребления за предшествующий период и объемом собственного производства" - то есть на основании ежегодного баланса производства и потребления.

"К 2010 году россияне будут больше производить и потреблять мяса птицы, но меньше говядины", - заявил председатель правления Мясного союза России Мушек Мамиконян на конференции "АПК России: как повысить доходность и эффективность предприятия. Выбор стратегии". 

По его словам, в 2002 г., когда Россия произвела 4,6 млн тонн мяса, на долю мяса птицы пришелся 21%, говядины - 42%, свинины - 34%, баранины - 3%. К 2010 г. объем производства, считают в Мясном союзе, возрастет до 7,5 млн тонн. При этом доля мяса птицы увеличится до 43%, баранины - до 4%, говядины - снизится до 21%, свинины - до 32%, сообщает ИНТЕРФАКС. 

Как считает М.Мамиконян, в структуре потребления мяса доля мяса птицы увеличится с 32% в 2002 г. до 47% в 2010 г., доля свинины снизится с 31% до 30%, говядины - с 34% в 2002 г. до 20% в 2010 г. 

Изменение структуры производства и потребления он связывает с тенденциями мирового рынка, а также с тем, что Россия имеет благоприятные условия для производства таких "скороспелых" видов мяса, как свинина и мясо птицы. 

3. Тактики входа и удержания для  растущего и насыщенного рынка

3.1. Состояние рынка птицы в Татарстане

В 2003 году объемы российского производства мяса птицы в убойном весе выросли на 10,3% и составили 1090 тыс. тонн. 
При этом промышленное производство мяса птицы развивается более быстрыми темпами, чем индивидуальное. В 2003 году на долю промышленного производства мяса птицы пришлось 70% от общероссийского объема, темпы роста производства в указанном секторе составили более 12%.
В структуре промышленного производства мяса птицы наибольшие объемы приходятся на мясо бройлеров. Рост производства мяса бройлеров в 2003 году составил 15%. Опережающие темпы роста производства мяса бройлеров привели к увеличению его доли в общей структуре промышленного производства мяса птицы, в 2003 году она составила 83,6% против 76,1% в 2000 году.
Рост производства мяса птицы в остальных категориях производителей был менее значительным, так индивидуальное производство мяса птицы выросло на 7%, производство мяса несушек - на 0,1%.
По итогам 2003 года в структуре российского производства мяса птицы лидирующие позиции заняло мясо бройлеров, доля которого составила порядка 60% от общего объемам производства, доля кур произведенных в личных подсобных и фермерских хозяйствах составила - 30%, доля кур несушек 10% от общероссийского объема производства.
Емкость российского рынка мяса птицы в 2003 году снизилась до уровня 2,25 млн. тонн. За счет внутреннего производства потребности рынка обеспечены на 48,5% при этом доля импорта сократилась до уровня 51,5%. 
За период с 1997 года стоимостная емкость рынка в рублевом исчислении выросла в 5,6 раз, в долларовом эквиваленте рост составил 6,6%.
Рост цен на мясо птицы зафиксированный в 2003 году стал причиной снижения потребления на душу населения, которое по итогам года составило 15,5 кг.
Сегментарный анализ российского рынка мяса птицы показал, что в 2003 году наибольшая доля рынка - 34% приходилась на импортные разрубы, доля российских разрубов составила 15% емкости рынка, доля российских тушек увеличилась до 18%, при этом на долю импортных тушек пришлось только 8%. 
На долю фарша в 2003 году пришлось 7%, потребляемой в России продукции птицеводства. В данном сегменте лидирует импортная продукция с долей рынка 5%. Наименьшим сегментом стал рынок продуктов глубокой переработки птицы, его доля составила 3% общероссийской емкости рынка.
В 2003 году увеличились объемы производства во всех российских сегментах рынка. Наибольшие темпы роста производства относительно уровня 2002 года - 44% зафиксированы в сегменте российского фарша. Промышленное производство куриных полуфабрикатов увеличилось на 27%, частей тушек - на 16%, целых тушек - на 9%. Суммарная доля российских сегментов рынка мяса птицы в 2003 году составила 53% емкости рынка, против 44,5%.
Стоимость продукции в разных сегментах российского рынка мяса птицы отличается. 
Так наиболее дешевым сегментом является куриный фарш, наиболее дорогими сегментами тушки и российские разрубы. Российские разрубы в среднем на 25% дороже импортных, тушки сопоставимы по цене.
Разный уровень цен в основных сегментах российского рынка мяса птицы предопределяет изменения их долей в стоимостном выражении в общей емкости рынка. 
Так, значительно возрастает доля рынка российских тушек и разрубов, и соответственно уменьшаются доли более дешевых импортных сегментов.
В 2003 году за счет общего роста цен на мясо птицы увеличились стоимостные емкости каждого из сегментов рынка. В наибольшей степени увеличилась емкость рынка российского фарша - на 62,8%, емкость российских тушек выросла - на 29,7%, разрубов - на 37,2%. При этом стоимостные емкости импортных сегментов рынка имели тенденцию к понижению.
В стоимостном выражении, так же как и в натуральном, в 2003 году наиболее велика доля импортных разрубов (окорочков) - 30%. За счет увеличение цен возрастает стоимостная емкость российских тушек и разрубов до 20% и 17% соответственно.
Перспективы. В целом на период с 2004-2006 гг можно прогнозировать рост производства во всех российских сегментах рынка в среднем на 10-12%. Наиболее растущими сегментами российского рынка мяса птицы в настоящее время являются разрубы и полуфабрикаты российского производства. К 2006 году объемы производства в указанных сегментах, исходя из складывающихся тенденций, вырастут на 64% и в 2 раза соответственно. 
Производство тушек увеличится на 29,5% и кур (частный сектор) - на 19%.
В импортном сегменте, начиная с 2004 года, прогнозируется снижение поставок. По нашей оценке, исходя из установленной квоты и сложившихся пропорций импорта разрубов, тушек и фарша, к 2006 году максимально на 31% снизятся официальные объемы ввоза импортных частей курицы (окорочков) и тушек.
Таким образом, в 2006 году российское производство тушек и разрубов будет практически равнозначным и составит порядка 545-550 тыс тонн, производство кур в частном секторе вырастет до 400 тыс тонн, продуктов глубокой переработки - 130 тыс тонн. Увеличение производства во всех российских сегментах рынка станет основной причиной значительного изменения структуры российского рынка мяса птицы в натуральном и стоимостном выражении. 

3.2. Исследование конкурентной среды регионального рынка мяса и мясопродуктов
 

В условиях рынка происходит постоянное изменение состояния внешней и внутренней среды хозяйствующих субъектов. Формирование стратегии и тактики деятельности предприятия, в наибольшей степени соответствующей тенденциям развития рыночной ситуации, предполагает проведение мониторинга конкурентной среды рынка. 

Нами было проведено исследование конкурентной среды регионального рынка мяса скота и продуктов его переработки. Диагностика конкурентной среды включала следующие этапы: 
· сбор исходной информации; 
· определение уровня экономической концентрации; 
· оценку значимости барьеров входа на рынок и выхода с него; 
· анализ открытости рынка; построение конкурентных карт рынка; 
· определение конкурентной ситуации на рынке с позиции потребителей. 

В 2003 г. в Татарстане было произведено 151,6 тыс. тонн мяса и мясопродуктов, за период 1999-2003 гг. рост производства составил 3,06%. Увеличение объемов производства происходило, главным образом, за счет сокращения поголовья животных. 

Общероссийская тенденция изменения структуры производства мясной продукции имела место и в республике: за период 2001-2004 гг. на 4,2% увеличилась доля свинины в общем объеме производства мяса в регионе, удельный вес говядины в 2004 г. составлял 37,5%, что ниже уровня 2000 г. на 6,3%. 
В 2002 г. на личное потребление было использовано 138,8 тыс. тонн, это самый высокий показатель за период 1995-2003 гг. Продолжал сдерживать объемы потребления мяса и мясопродуктов, в первую очередь, низкий платежеспособный спрос населения. 

Расчеты фактической емкости регионального рынка мяса и мясопродуктов показали, что в 2003 г. по сравнению с 2001 г. она увеличилась на 1,01%. 
Несмотря на высокий уровень самообеспеченности области мясом и мясопродуктами (за период 2001-2003 гг. он составил 111,1%), доля ввозимой продукции в формировании ресурсов рынка оставалась весьма значительной (в 2004 г. она была равна 19,72%), что не совсем оправданно экономически, наибольшая часть ввозимой продукции представлена мясом птицы. 

Степень насыщения рынка, рассчитанная как отношение фактической емкости рынка к потенциальной, в 2003 г. составляла 89,82%, что выше уровня 2001 г. на 2,49%. Производство мяса скота и мясопродуктов на душу населения увеличилось с 62 кг в 2001 г. до 72 кг в 2003 г., уровень потребления исследуемых видов продукции возрастал.

Таблица 3.2.1.

Состояние рынка мяса скота, птицы и мясопродуктов в Татарстане
	Показатели
	2001 г.
	2002 г.
	2003 г.

	Потенциальная емкость рынка, тыс. тонн
	158,92
	157,39
	156,08

	Фактическая емкость рынка, тыс. тонн
	138,80
	134,21
	140,32

	Уровень самообеспеченности, % 
	115,22
	108,80
	109,22

	Степень насыщения, %
	97,33
	85,26
	89,82

	Индикатор соответствия спроса предложению
	87,09
	90,48
	91,66


 

Продолжение таблицы 3.2.1.

	Показатели
	2001 г.
	2002 г.
	2003 г.

	Производство на душу населения, кг
	62
	63
	72

	Потребление на душу населения, кг
	54
	57
	66

	Цепные темпы роста фактической емкости рынка, % 
	-
	96,68
	104,47


Одним из важнейших показателей, принимаемых во внимание при диагностике конкурентной среды рынка, является рыночная доля предприятий – продавцов продукции. На рынке мяса скота и мясопродуктов рыночные доли нами рассчитаны посредством отношения объемов реализации продукции предприятия к фактической емкости рынка. 

Всего в Татарстане производством и реализацией мяса скота и птицы в 2001 г. занималось 314 сельскохозяйственных организаций (69,46% от общей численности сельскохозяйственных предприятий в области), в 2003 г. – 281 организация (67,38%). Количество мясоперерабатывающих предприятий снизилось за исследуемый период на 6 единиц, в 2003 г. в Татарстане действовали 12 организаций, специализирующихся на переработке мяса скота и птицы.

Уменьшение численности сельскохозяйственных предприятий, занимающихся производством и реализацией мяса скота и птицы происходило, главным образом, вследствие переориентации сельскохозяйственных организаций на более прибыльные (безубыточные) виды деятельности, а именно – выращивание зерновых, масличных культур. В большей степени эта тенденция характерна  для небольших по размерам сельскохозяйственных предприятий, содержащих небольшое поголовье скота и птицы.
 Численность мясоперерабатывающих предприятий снижалась в результате их реорганизации, слияния. 

Исходя из анализа показателей, характеризующих конкурентность рынков мяса и продуктов его переработки, можно сделать вывод о повышении концентрации на исследуемых рынках, что подтверждают рассчитанные показатели концентрации рынков.

Диагностика конкурентной среды рынка предполагает анализ его открытости для участия в межрегиональной  и международной торговле. Как было отмечено ранее, в 2003 г. 24,6% мяса и мясопродуктов, произведенных предприятиями области, было вывезено из региона, в 2001 г. этот показатель был равен 21,9%. Повышение уровня открытости рынка для участия в торговле является косвенным индикатором роста конкурентоспособности продукции местных производителей. 

Основным объектом вывоза мяса скота и птицы является Уральский федеральный округ, на его долю приходилось от 25,45% в 2001 г. до 44,37% в 2003 г. всего объема вывезенной продукции, основным покупателем мяса скота и птицы при этом являлась Тюменская область. Необходимо отметить очень низкие объемы вывоза мяса скота и птицы в зарубежные страны, региональные производители данной продукции  сотрудничают в части поставок мяса скота только с Казахстаном, за период 2001-2003 гг. в данном направлении было реализовано в среднем за год всего 223,3 тонны продукции.

Значительными следует признать  объемы вывоза из республики колбасной продукции, в 2001-2003 гг. они существенно превысили в натуральном выражении объемы вывоза из региона мяса скота и птицы. 

Основным объектом вывоза также являлась Тюменская область, входящая в Уральский федеральный округ, всего на долю регионов Урала приходилось в 2003 г. 63,11% всех вывезенных колбасных изделий. Остальные 36,89% были поставлены в Сибирский федеральный округ (Новосибирскую, Кемеровскую области и Красноярский край). Сложившаяся структура продовольственных межрегиональных связей по мясу и продуктам его переработки обусловлена, преимущественно, уровнем транспортных затрат на поставку продукции, развитостью отрасли мясного скотоводства в регионе.

В ходе проведения анализа конкурентной среды рынка мяса скота нами была сформирована конкурентная карта рынка. При построении данной карты за основу была принята методика, предложенная Г.Л. Азоевым, которая была адаптирована к особенностям агропродовольственного рынка, заключающихся в большом количестве участников и существенных колебаниях по годам значений емкости рынка. 

Конкурентная карта позволила выделить восемь типовых положений предприятий, отличающихся степенью использования конкурентных преимуществ и потенциальной возможностью противостоять давлению конкурентов.  Каждая группа предприятий характеризует их стратегический конкурентный потенциал. 

Нами также была проведена оценка конкурентной среды рынка мясопродуктов с позиции потребителей. В рамках проведенного анкетирования потребителей исследована известность с поддержкой и  спонтанная известность производителей мясопродуктов, а также текущая лояльность к ним потребителей. 

Результаты проведенных нами исследований позволили выделить особенности рыночной среды, в которой осуществляют свою деятельность организации, занимающиеся производством и реализацией мяса скота и продуктов переработки мяса. Занимаемый каждым участником регионального рынка скота конкурентный стратегический статус является одним из важнейших показателей, принимаемых во внимание при обосновании и развитии конкурентной стратегии организации. 

3.3.  Стратегическая сегментация внешнего окружения

Первый шаг в разработке стратегических альтернатив и их анализе - стратегическая сегментация.

СЗХ (strategic business unit - SBU) - группировка зон бизнеса, основанная на выделении некоторых стратегически важных элементов, общих для всех зон. 
Такие элементы могут включать частично совпадающий ряд конкурентов, относительно близкие стратегические цели, возможность единого стратегического планирования, общие ключевые факторы успеха, технологические возможности. 

"Управленческое значение концепции СЗХ состоит в том, что она дает возможность диверсифицированным компаниям рационализировать организацию разнородных сфер бизнеса. СЗХ также помогают уменьшить сложность подготовки стратегии корпорации и взаимодействия сфер деятельности фирмы в различных отраслях" .

СЗХ может рассматриваться и как отдельный сегмент рыночного окружения, на который фирма имеет или хочет иметь выход. 

Первоначальный анализ стратегии состоит в выборе зон, их исследовании вне связи с существующими структурой и набором продукции. 
Такой анализ позволяет оценить перспективы, которые открываются в данной зоне любому конкуренту с точки зрения развития, нормы прибыли, стабильности и технологии, а это позволяет решить, как организация собирается конкурировать в данной зоне с другими фирмами. После выбора СЗХ организация должна разработать соответствующую номенклатуру продукции, с которой собирается выйти на рынок в данной области.

Сегментация внешнего окружения организации при определении СЗХ представляет собой сложную задачу. 
Многим руководителям и специалистами приходится изменить свои взгляды на перспективы развития организации, так как они привыкли рассматривать внешнее окружение с позиций традиционного набора продукции, выпускаемой в течение многих лет. Рынок же заставляет рассматривать внешнюю среду как сферу рождения новых потребностей, как сферу жёсткой конкуренции. Другая причина сложности сегментации заключается в том, что СЗХ описывается множеством переменных, в том числе такими параметрами, как: перспективы роста и рентабельности, ожидаемый уровень нестабильности, главные факторы успешной конкуренции и т.д. 
Все они трудно предсказуемы. Для того чтобы принять рациональное решение по выбору СЗХ и распределению ресурсов между ними, руководители должны перебрать большое число комбинаций параметров в процессе сегментации.

Анализ самих параметров тоже представляет собой сложную задачу. Так, например перспективы роста должны оцениваться не только темпами роста отрасли, но и по характеристикам жизненного цикла спроса. Если исследование жизненного цикла спроса на продукцию фирмы выявит, что она находится на стадии насыщения или стадии замедленного роста, то руководство организации должно думать о разработке новой продукции, модернизации выпускаемой или смене СЗХ, чтобы поддержать желаемые темпы роста.

Ожидаемый уровень нестабильности может достигать такой отметки, при которой перспективы могут измениться. 
Так, экономическая нестабильность, высокие темпы инфляции и неблагоприятная система налогообложения делают туманными и неопределёнными перспективы капитальных вложений в промышленное производство.

Стратегическая сегментация внешнего окружения не ограничивается выделением только соответствующих сегментов рынка. В последние 20 лет в мире обострилась борьба за источники ресурсов, в первую очередь, сырьевых. Успешное развитие организации в будущем зависит не только от наличия рынков сбыта, но и от способности обеспечить себя необходимыми ресурсами в достаточном количестве и надлежащего качества.

Ещё одним элементом стратегической сегментации внешнего окружения организаций является выделение групп стратегического влияния. 
Сюда относятся различные государственные институты, общества, профсоюзы, ассоциации клиентов и т.п. 
Сюда же можно отнести владельцев крупных пакетов акций, бывших директоров компании. Группы стратегического влияния оказывают сильное воздействие на принятие управленческих решений, причём характер этого воздействия относительно стабилен и не может не учитываться при выборе целей и стратегии развития отрасли.

3.4.  Концепция базовой стратегии

Выбор стратегии - центральный момент стратегического планирования. Часто организация выбирает стратегию из нескольких возможных вариантов. Так, если организация хочет увеличить свою долю на рынке, она должна достичь цели несколькими путями: понизить цены на продукцию, продавать товар через большее число магазинов, представить на рынок новую модель, через рекламу создать более привлекательный образ товара и т.п. Каждый путь открывает разные возможности. 
Например, ценовая политика легко осуществима и гибка, но и легко копируется конкурентами, а стратегия, основанная на новой технологии, трудно копируется, но требует больших затрат и менее гибка и т.п. Таким образом, организация может столкнуться с большим числом возможных альтернативных стратегий.

Всё многообразие стратегий, которые коммерческие и некоммерческие организации демонстрируют в реальной жизни, являются различными модификациями нескольких базовых стратегий, каждая из них эффективна при определённых условиях и состоянии внутренней и внешней среды, поэтому важно анализировать причины, поэтому организация выбирает ту, а не другую стратегию.

Выделяют четыре базовые стратегии:
Ограниченный рост. 
Эту стратегию большинство организаций в сложившихся отраслях со стабильной технологией. 
При стратегии ограниченного роста цели развития устанавливаются "от достигнутого" и корректируются на изменяющиеся условия (например, инфляцию). Если руководство в основном удовлетворено положением фирмы, то, очевидно, в перспективе оно будет придерживаться той же стратегии, так как это самый простой и наименее рискованный путь действий.

Рост. 
Эта стратегия чаще всего применяется в динамично развивающихся отраслях с быстро меняющейся технологией. Для неё характерно установление значительного ежегодного превышения уровня развития над уровнем предыдущего года. Этой стратегии придерживаются организации, стремящиеся к диверсификации с тем, чтобы покинуть затухающие рынки.

Сокращение, или стратегия последнего средства. 
Эта стратегия выбирается организациями реже всего. Для нее характерно установление целей ниже уровня, достигнутого в прошлом. К стратегии сокращения прибегают тогда, когда показатели деятельности организации приобретают устойчивую тенденцию к ухудшению и никакие меры не изменяют этой тенденции.

Комбинированная стратегия. 
Эта стратегия представляет собой любое сочетание рассмотренных альтернатив - ограниченного роста, роста и сокращения. Комбинированной стратегии, как правило, придерживаются крупные организации, которые активно функционируют в нескольких отраслях. Так, организация может продать или ликвидировать одно из своих производств и взамен приобрести одно или несколько других. В таком случае будет иметь место сочетание двух базовых альтернативных стратегий - сокращения и роста.
Таким образом, промышленное производство мяса птицы развивается более быстрыми темпами, чем индивидуальное.

В структуре промышленного производства мяса птицы наибольшие объемы приходятся на мясо бройлеров.

Сегментарный анализ российского рынка мяса птицы показал, что в 2003 году наибольшая доля рынка - 34% приходилась на импортные разрубы, доля российских разрубов составила 15% емкости рынка, доля российских тушек увеличилась до 18%, при этом на долю импортных тушек пришлось только 8%. 

В целом на период с 2004-2006 гг можно прогнозировать рост производства во всех российских сегментах рынка в среднем на 10-12%. Наиболее растущими сегментами российского рынка мяса птицы в настоящее время являются разрубы и полуфабрикаты российского производства.

В 2006 году российское производство тушек и разрубов будет практически равнозначным и составит порядка 545-550 тыс тонн, производство кур в частном секторе вырастет до 400 тыс тонн, продуктов глубокой переработки - 130 тыс тонн.

В 2003 г. в Татарстане было произведено 151,6 тыс. тонн мяса и мясопродуктов, за период 1999-2003 гг. рост производства составил 3,06%. Увеличение объемов производства происходило, главным образом, за счет сокращения поголовья животных. 

Общероссийская тенденция изменения структуры производства мясной продукции имела место и в республике: за период 2001-2004 гг. на 4,2% увеличилась доля свинины в общем объеме производства мяса в регионе, удельный вес говядины в 2004 г. составлял 37,5%, что ниже уровня 2000 г. на 6,3%. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Предприятия мясной промышленности в последнее десятилетие работали в условиях глубокого дефицита сырья. При сокращении объема реализации скота и птицы в натуральном выражении в 1998 году в 2 раза по сравнению с уровнем 1990 года промышленная переработка сократилась в 4,4 раза. 

Во втором квартале 2003 года на рынке Татарстана наблюдалась устойчивая тенденция к росту цен на мясо птицы, обусловленная снижением насыщенности данного рынка. 

С января по май 2003 года в Россию было поставлено 478,6 тыс. тон мяса птица, при этом на долю американских поставок пришлось 80% или 380 тыс. тонн. 

В 2004 году объем потребления мяса в Татарстане, по данным Института аграрного маркетинга, снизился на 3% и составил 2,1 млн. тонн. Таким образом, на одного человека пришлось в среднем 48-50 кг мяса. Изменились и предпочтения потребителей: татары стали чаще всего покупать мясо птицы, потому что оно дешевле. По прогнозам экспертов рынка, подобная тенденция сохранится и в 2005 году. 

Рынок мяса формируется в тех основных сегментах: говядина, свинина и мясо птицы. В 2003 в указанных сегментах мясного рынка складываются разные тенденции. 

Исходя из складывающихся в начале 2005 года тенденций, объемы производства говядины возрастут на 3-4% и составят 2050-2060 тыс.т. против 1983 тыс. т.  в 2004 г. 

Исходя из складывающихся в начале 2005 года тенденций, объемы производства свинины возрастут как минимум на 20% и составят более 2120 тыс.тонн против 1765 тыс.тонн. в 2004 году. 

Объем импорта свинины в 2005 году составит 490 тыс. тонн. Это меньше, чем в прошлом году на 93 тыс. тонн или на 16%. 

Таким образом, ресурсы мяса свинины на российском рынке (производство плюс импорт) в 2005 году составят 2610 тыс.тонн, то есть будут более чем на 100 тыс.тонн больше, чем в 2004 году. Рост ресурсов будет связан, прежде всего, с увеличением внутреннего производства свинины. Доля импорта сократиться до 19%. 

Исходя из складывающихся в начале 2005 года тенденций, объемы производства мяса птицы к концу года возрастут на 10-15% и составят порядка 1100-1150 тыс.тонн против 986 тыс тонн в 2004 году. 

В апреле 2005 года относительно аналогичного периода прошлого года в структуре использования мяса сырья на промперерботку произошли следующие изменения. Доля использования сырья на производство субпродуктов и мясных полуфабрикатов выросла соответственно на 0,6% и 1,1%, при этом доля использования сырья на производство колбасных изделий и мясных консервов снизилась соответственно на 1% и 0,7%. 

Россия в 2005 году планирует увеличить производство мяса птицы (в убойном весе) на 200-250 тыс. тонн, заявил президент Росптицесоюза, первый вице-президент Россельхозакадемии Владимир Фисинин на заседании Совета по вопросам агропромышленного комплекса России при председателе Совета Федерации в четверг в Москве. 

Согласно приведенным на заседании данным, в 2004 году Россия произвела 1202,5 тыс. тонн мяса птицы, что на 15,2% больше, чем в 2003 году. 

В то же время В.Фисинин подчеркнул, что рост производства может быть достигнут "при благоприятно складывающихся экономических условиях". По его словам, в январе-феврале этого года производство мяса в стране увеличилось на 15% по сравнению с соответствующими месяцами прошлого года, что, отметил он, делает реальной задачу по увеличению производства в 2005 году. 

Сообщив, что в 2004 году Минсельхоз РФ рассмотрел и утвердил программу развития птицеводства на 2005-2007 гг. и на период до 2010 г. В.Фисинин отметил, что этот документ предусматривает увеличение производства мяса к 2007 году до 1 млн. 900 тысяч тонн, что на 58% больше, чем в 2004 году. К 2010 году объем производства планируется увеличить до 2 млн. 250 тыс. тонн, что на 18% больше по сравнению с 2007 годом. 

В то же время В.Фисинин подчеркнул, что реализация этих планов во многом зависит от законодательной базы отрасли и от роли государства в регулировании рынка птицеводческой продукции. По его словам, существующая в настоящее время нормативно-правовая база "не обеспечивает в должной мере защиту экономических интересов производителей птицеводческой продукции и финансовое положение их остается крайне сложным". По его данным, в 2004 г. только за счет удорожания кормов у птицеводческих предприятий было изъято 12-13 млрд. рублей оборотных средств. Повышение энергоресурсов привело к изъятию из оборота более 2 млрд. рублей. 

Глава Росптицесоюза считает, что в стране необходимо выработать комплекс внешнеэкономических мер таможено-тарифного регулирования, которые должны надежно защищать отечественных товаропроизводителей от неравной конкуренции со стороны поставок зарубежной субсидированной продукции. Кроме того, считает он, необходимо разработать систему законодательных и нормативных актов, направленных на преодоление диспаритета цен на птицеводческую продукцию и используемые птицеводческими фабриками материально-технические ресурсы. 

Как считает В.Фисинин, создавшееся положение приводит к необходимости внести изменение в постановление правительства "О мерах по защите российского птицеводства" (январь 2003 года), в соответствии с которым импортная квота на мясо птицы в размере 1050 тысяч тонн введена на срок на 3 года и действие квоты заканчивается 30 апреля 2006 года. Как подчеркнул В.Фисинин, на 2006 год квоту на поставки мяса птицы из-за рубежа необходимо установить в размере 800 тыс. тонн. Кроме того, он считает, что на поставки продукции из-за рубежа необходимо ввести компенсационную пошлину или повысить размер действующей импортной пошлины с 0,2 евро до 0,7 евро за кг. 

Однако выступивший на заседании совета представитель Минэкономразвития, начальник отдела департамента государственного регулирования внешнеторговой деятельности и таможенного дела Вячеслав Грушецкий, комментируя предложения о снижении квоты на импорт мяса птицы, заявил, что это нереально в связи с намерением России вступить в ВТО. "Согласно правилам ВТО, квоту можно либо увеличивать, либо отменять", - заявил он. Вместе с тем он сообщил, что принятые за последнее время меры по квотированию импорта привели к снижению поставок мяса птицы из-за рубежа. Сославшись на данные Федеральной таможенной службы, он сообщил, что в 2004 году Россия импортировала 964 тыс. тонн мяса птицы против 1 млн. 148 тыс. тонн в 2003 году. 

Между тем, как сообщается в представленных на заседании Совета материалах, импорт мяса птицы в 2004 году составил 1 млн. 101,2 тыс. тонн. 

Свинина и говядина уже достигли у нас своего исторического ценового пика. В ближайшее время к ним может присоединиться и курятина - основной мясной продукт небогатых россиян. Причина тому - государственное регулирование, за которое ратуют сенаторы. 

Председатель комитета по агропродовольственной политике Совета Федерации Геннадий Горбунов на днях вновь пожаловался на бедственное положение отечественного птицеводства: растут цены на корма, электроэнергию, газ. Можно бы повысить цены на кур, да мешает дешевый импорт. А раз мешает, то необходимо таможенно-тарифное регулирование, которые бы надежно защитило отечественного производителя от "неравной конкуренции". Вчера коллегу горячо поддержал спикер Совета Федерации Сергей Миронов, заявивший, что существующая нормативно-правовая база не обеспечивает в должной мере защиту экономических интересов производителей птицеводческой продукции. 

Между тем в птицеводстве не так все плохо. В 2004 году производство мяса птицы в России выросло более чем на 15% в сравнении с предыдущим годом. А вот сенаторские инициативы могут только навредить. Причем не только потребителям, для которых рост цен станет неизбежным, но и защищаемым производителям. 

По данным Института аграрного маркетинга, емкость мясного рынка в 2004 году составила 7,1 млн. тонн, причем доля потребления говядины снизилась по сравнению с 2003 годом с 34 до 31%, доля свинины в общем объеме потребления уменьшилась с 35,5 до 34,6%. Зато россияне стали чаще покупать птицу, доля потребления которой выросла с 31 до 34%. 

По словам Елены Тюриной, такие изменения вполне закономерны, поскольку потребительский спрос на рынке во многом зависит от изменения цены. В 2001 году говядина подорожала на 35% - по данным ИАМ, оптовые цены на полутуши выросли с 53 до 72 рублей за килограмм. Свинина также выросла в цене на 48% - оптовые цены на полутуши увеличились с 58 до 86 рублей за килограмм. В то же время цены на мясо птицы снизились на 6,5%. 

Сегодня на московских рынках килограмм говядины стоит 120-190 рублей, килограмм свинины - 140-230 рублей, а килограмм курятины - 65-85 рублей. 

'В связи с тем, что спрос переключился на птицу, у бройлеров появился потенциал для увеличения цены", - резюмирует Тюрина. 

Мушег Мамиконян прогнозирует, что к 2010 году 45% общего объема потребления будет составлять мясо птицы: "Это совершенно нормально, ведь мясо птицы менее затратное в производстве и стоит дешевле, поэтому производители делают упор именно на него". 

Правительство РФ разрешило участникам внешнеэкономической деятельности, имеющим лицензии на ввоз из зарубежных стран говядины, свинины или мяса домашней птицы, переоформлять их на лицензии на ввоз того же товара из любого другого государства - поставщика или союза государств в случае введения Росветнадзором в 2005 г полного или частичного запрета на ввоз по причине неблагоприятной эпизоотической обстановки. 

Согласно постановлению от 17 марта N132, лицензия может быть переоформлена на ввоз мяса из другой страны в том же количестве вне зависимости от общего объема квоты, установленной для этого поставщика. Об этом сообщила пресс-служба правительства РФ. 

Росветнадзор обязан в 3-дневный срок с даты введения полного или частичного запрета на ввоз мяса по причине неблагоприятной эпизоотической обстановки информировать Минэкономразвития РФ и Федеральную таможенную службу о таком запрете. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ
Анкета

1. Район Вашего проживания

2. Вы употребляете в своем рационе мясо?

(Да, нет)

3. Состав Вашей семьи?

4. Каков среднемесячный доход на семью?

5. Где Вы покупаете мясо?
(магазин, рынок, другое - указать)
6. Чем обусловлен Ваш выбор места покупки мяса?

7. Сколько килограммов мяса Вы приобретаете в месяц?

8. Что Вы предпочитаете приобретать из мясных изделий?
9. Чем это обусловлено?

10. Каковы преимущества покупки мяса в магазине?

11. Перечислите недостатки покупки мяса в магазине?

12. Каковы преимущества покупки мяса на рынке?

13. Перечислите недостатки покупки мяса на рынке?

14. Вас устраивают цены установленные на мясо в магазине?

15. Вас устраивает качество мяса, купленного на рынке?

В тексте данного диплома отсутствуют рисунки.

Наши специалисты могут попробовать найти полный текст диплома. Напишите нам st-20@yandex.ru   . От вас никаких обязательств. Если вам понравится новый вариант диплома, оплата будет не более 500 руб.

	Вернуться в каталог дипломов по маркетингу


	КНИЖНЫЙ  МАГАЗИН
	[image: image2.png]Vnnn ManeHbKuX

1, | BceMMpHbIii eHb KHUT

yuTatenei v o T ‘X
L e
‘Wa noaGopky 3 ‘Homsa0saTene

WIUTA-TOPOL






	ТОВАРЫ для ХУДОЖНИКОВ и ДИЗАЙНЕРОВ
	[image: image3.png]KPACHL KAPAHAAL

BBIBIIPAIITE TOBAPHI
JJIA XVAORHIIKOB







	АУДИОЛЕКЦИИ
	[image: image4.png]I2CTR







	IT-специалисты: ПОВЫШЕНИЕ КВАЛИФИКАЦИИ
	[image: image5.png]





Вернуться в каталог готовых дипломов и магистерских диссертаций 

http://учебники.информ2000.рф/diplom.shtml


