Анализ положения дел в отрасли

Масштаб отраслевого рынка, размеры рынка, общий годовой объем продаж (по отрасли в целом)

     Общий объем рынка мяса оценивается в 8 млн. тонн, из них порядка трети рынка приходится на свинину в целом без дробления на категории (охлажденное, замороженное) (2,6 млн. тонн). В стоимостном выражении рынок оценивается в $15-17 млрд. Среднедушевое потребление мяса в России составляет порядка 55 кг на человека. Из них 17,8 кг (32%) приходится на свинину. По сравнению со странами Европы Россия в значительной степени отстает по уровню потребления, где на душу населения приходится порядка 80 кг на человека в год. Учитывая положительную динамику показателей можно прогнозировать дальнейший рост интенсивности потребления мяса, что будет обусловлено улучшением благосостояния населения России в целом и, как следствие, увеличение потребительской активности. Потенциал роста отчасти подтверждается динамикой изменения объемов рынка: после продолжительно падения рынка (с начала 90-х гг.) с 2000-2001 гг. наметился перелом: рост рынка в течение 2002-2005 гг. составил более 20% по мясу в целом и 33% по свинине.

Тенденции изменения рынка, ожидаемый будущий объем рынка

     Наблюдается тенденция к росту рынка свинины в России. С 1999 г. его объемы увеличились более чем на 30%. По прогнозу «Россвинпрома» к 2010 г. производство свинины увеличится до 3,3 млн. т. при том, что общий объем рынка мяса составит 10 млн. тонн.

     По прогнозам Института конъюнктуры аграрного рынка (ИКАР) ежегодные темпы роста отечественного производства свинины будут составлять в ближайшие годы около 10%.

     Что касается структуры потребления мяса, то ожидается, что она будет изменяться, под влияние мировых тенденций рынка и тем, что в России благоприятные условия для производства «скороспелых» видов мяса (свинины и птицы).

     Несмотря на то, что доля свинины будет ниже, в абсолютном выражении рынок вырастет более чем на 30%.

Сезонность рынка

     Фактор сезонности незначим для рынка 

Государственная политика в области регулирования отраслевого рынка

     Российское правительство старается создать условия для подъема отечественных производителей. В частности, с 2003 г. введены ограничения ввоза мяса в страну. Так, квоты на ввоз свинины в 2006 г. в Россию составляют 476 тыс. тонн. Основные страны импортеры свинины в Россию – Бразилия, Дания, США. При этом лишь незначительная часть ввозимой свинины – охлажденное мясо, более 90% импортной свинины – замороженная.
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Рис. 4. Квоты на импорт свинины в Россию

Потенциальная емкость рынка. Размер сегмента. Годовой объем продаж (в натуральном и стоимостном выражении)

     Потребление мяса в Московском регионе выше, чем в других регионах (65 кг. на человека). На столичных жителей приходится около 20% физического объема потребления мяса в стране. При этом в Москве складывается ситуация, когда большая часть потребляемого мяса – это импорт. Регион находится в сильной зависимости от импортных поставок. Власти предпринимают усилия, направленные на то, чтобы ослабить эту продовольственную зависимость, стимулируют развитие столичных агрохолдингов, но деятельность последних направлена не столько на производство продукции, сколько на ее поставки из других регионов. Во многом благодаря им, за последние 4 года, поступление отечественного мяса в столицу выросло в 2,3 раза. Но даже при таких тенденциях они обеспечивают лишь 61,2%  всего рынка мяса и мясопродуктов. 

     За три года рынок свинины вырос более чем на треть. Ожидается, что рост продаж будет продолжаться еще несколько лет. Можно констатировать ненасыщенность московского рынка свинины при росте спроса на продукцию.

     В 2005 г. в этом сегменте отмечалось увеличение предложения со стороны сельхозпредприятий и предприятий пищевой промышленности, реализующих продукцию в розничной торговле. При этом в общем объеме производства охлажденной свинины сократилась доля частного сектора, и соответственно снизились продажи этой продукции на колхозных рынках. 

Характеристика групп потребителей продукта

     Наиболее активными потребителями свинины стало население в возрасте от 30 до 50 лет с уровнем дохода свыше 20 тыс. рублей.

Целевыми потребителями охлажденной свинины являются жители Москвы в возрасте до 50 лет с уровнем дохода от 5 до 10 тыс. руб. в месяц и потребители среднего возраста (30-50 лет) с уровнем дохода более 20 тыс. руб./чел. в месяц. Покупают охлажденную свинину чаще женщины, а потребляют ее в больших объемах – мужчины.

Таблица 4. Целевые потребители охлажденной и замороженной свинины 

	Объем потребления охлажденного мяса свинины, в % от суммарного потребления

	Доход, руб. в месяц
	до 30 лет
	от 30 до 50 лет
	старше 50

	менее 5000
	2,9
	7,4
	4,1

	5000-10000
	10,8
	12,3
	5,2

	10000-15000
	5,4
	8,0
	1,7

	15000-20000
	2,9
	5,1
	1,3

	более 20000
	4,7
	23,6
	4,7

	всего
	26,7
	56,4
	17,0


Маркетинговая стратегия проекта

     Для реализации своей продукции компания "________________" будет использовать метод эластичного (гибкого) ценообразования, т.е. устанавливает цену на продукцию в зависимости от конъюнктуры рынка.

Программы стимулирования сбыта

Основными целевыми группами в рамках проекта являются:

1. Корпоративные покупатели полуфабриката (полутуши), готовой продукции (охлажденная свинина):

· менеджеры категорий сетевой розницы;

· менеджеры по продукту сетевой розницы;

· дистрибьюторские компании для работы с отдельными торговыми точками;

· дистрибьюторские компании для работы с точками HoReCa 

· директора мелко-сетевых магазинов;

· директора, заведующие отдельных торговых точек;

· директора и заведующие отдельных точек HoReCa.

2. Конечные покупатели фасованного и не фасованного охлажденного мяса – потребители.

     В силу низкой значимости торговой марки для покупателей ключевое значение в успехе продаж будет иметь:

1. Уровень интереса и лояльности к поставщику, определяемый совокупностью факторов:

· входной уровень цен и размер возможной наценки (80 %);

· ассортимент фасованной продукции (10 %);

· удобство логистики (доставка мелких и средних заказов) (10 %);

· размер «входных» бонусов (для сетевой розницы).

2. Уровень дистрибьюции (как следствие п.1):

· заинтересованность владельцев дистрибьюторских компаний;

· заинтересованность торговой команды дистрибьюторов.

Мероприятия по работе с корпоративными клиентами:

Группа 1. Корпоративные покупатели

· Сети

· каталоги (презенторы) по ассортименту;

· проведение переговоров с сетями и оплата «входных» билетов;

· проведение переговоров с сетями и оплата ретробонусов;

· участие в маркетинговых мероприятиях сетей (ценовые акции, специальные предложения, cross-promo);

· оплата мерчандайзинга продукции.

· Дистрибьюторы

· каталоги (презенторы) по ассортименту;

· листовки;

· система бонусов за выполнение планов;

· выделение бюджета на маркетинговые мероприятия сообразно плановым продажам на принципах совместного финансирования мероприятий;

· система мотивации, конкурсы и бонусы для торговых представителей по дистрибьюции, числу клиентов, объему продаж, выполнению планов и пр.;

· программы мотивации для директоров и заведующих розничных точек и точек HoReCa.

Группа 2. Конечные покупатели

     Особенность рынка охлажденного и замороженного мяса – низкий уровень знания покупателями производителей и их марок. Это объясняет относительно низкую  эффективность прямого воздействия на покупателей.

     К числу мер по работе с конечными покупателями планируется предпринять:

· мерчандайзинговую поддержку в точках розничных продаж;

· ценовое стимулирование в розничных сетях.     

     Процесс дистрибуции поддерживается маркетинговой политикой компании, включая рекламу и мероприятия по стимулированию сбыта.

� EMBED Диаграмма Microsoft Graph ���










_162650724

