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Аннотация.
Маркетинговые коммуникации помогают формировать положительный образ бренда в глазах потенциальных потребителей 
и покупателей и позволяют поддерживать тесное взаимодействие с целевой аудиторией и повышать конкурентоспособность. 
Комбинирование подходов и инструментов позволяет повышать эффективность применения маркетинговых коммуникаций. 
Однако при работе с потенциальными потребителями возникают различные коммуникационные барьеры, которые 
необходимо преодолеть. Это позволит компании достичь поставленных целей и увеличить прибыль, а также эффективно 
продвигать товары и услуги на рынке.
Объектом исследования являлись предпочтения потребителей в области молочной продукции. В качестве методов 
исследования применяли наблюдение и анкетирование в виде опроса населения г. Кемерово, статистико-экономический и 
графический методы анализа и обработки данных. Объем выборки респондентов составил 388 человек разных возрастов.
Определили основные барьеры маркетинговых коммуникаций: барьеры восприятия, некорректного изложения и 
взаимодействия. Рассмотрели основные тренды и тенденции на рынке молока. Выделили коммуникационные барьеры 
на рынке молочной продукции (на примере ООО «Натуральное молоко», Кемерово), включающие барьеры установки 
и взаимодействия, мотивационный барьер и барьер комфорта. Проведенное исследование показало, что барьеры 
можно минимизировать посредством цифровых маркетинговых коммуникаций, т. к. для целевой аудитории важна 
доступность информации о компании и ее продукции, которую может обеспечить наличие сайта и социальных сетей, 
а также применение чат-бота. 
В современных экономических условиях успешная деятельность компании тесно связана с качеством и эффективностью 
ее маркетинговых коммуникаций. Полученные данные опроса позволили сформулировать рекомендации для компании 
по преодолению коммуникационных барьеров с учетом требований основной целевой аудитории и ее предпочтений 
относительно места покупки, контента и каналов коммуникаций.
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Marketing Communication Barriers and How  
to Overcome Them
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Abstract.
Marketing communications create a positive brand image and attract potential consumers while providing close interaction 
with the target audience and increasing competitiveness. By combining approaches and tools, food companies increase the 
effectiveness of marketing communications and avoid communication barriers, thus achieving their profit targets in sales 
and advertising.
The research featured consumer preferences in the field of dairy products. The research involved such methods as observation 
and survey; the obtained data underwent statistical, economic, and graphic processing. The survey involved 388 residents of 
the city of Kemerovo and the case of the local dairy producer Naturalnoe Moloko LLC, Kemerovo.
The main barriers of marketing communications usually include barriers of perception, presentation, and interaction. The case 
study revealed barriers connected with installation, interaction, motivation, and comfort. The barriers could be minimized 
using digital marketing communications. The target audience saw the information availability about dairy companies and their 
products as important. This information can be provided by websites, social network accounts, and chat bots.
In modern economic environment, a company is only as successful as its marketing communications. The survey data made 
it possible to formulate recommendations on how dairy companies can overcome communication barriers, based on the 
requirements of their target audience and their preferences regarding the place of purchase, choice, and communication channels.
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Введение
В современном мире маркетинговые коммуни- 

кации являются одним из способов продвижения 
продукции на рынке и создания положительной 
репутации компании, а также служат другим целям, 
позволяя производителям и продавцам товаров и/или 
услуг эффективно общаться с целевой аудиторией. 

Маркетинговые коммуникации – это комплекс  
мер, связей и инструментов воздействия, направлен- 
ный на внешнюю среду компании с целью построения 
взаимоотношений с потребителями и потенциальны- 
ми покупателями, повышения узнаваемости бренда 
и продвижения товара на рынке.

Существует концепция разделения средств мар- 
кетинговых коммуникаций, согласно которой вы- 
деляют три группы: ATL (Above the line – над 

чертой), BTL (Bellow the line – под чертой) и TTL 
(Total the line – посередине). ATL – это способ до- 
несения информации до потребителей посредством 
использования массовых средств коммуникации, к 
числу которых относятся радио и TV-реклама, на- 
ружная реклама, мобильный маркетинг, веб-сайты, 
электронные рассылки, продакт-плейсмент, вирус- 
ный маркетинг и т. д. BTL – это способ донесения 
информации до потребителя без использования 
массовых средств коммуникации, направленный  
на прямой контакт с потребителем. В данном случае 
используются следующие виды коммуникации: 
сообщения в социальных сетях, специальная цена, 
мерчандайзинг, купоны и подарки, образцы и 
дегустация, стимулирование продаж, спонсорство 
и т. д. TTL – это способ донесения информации до 
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потребителя, который совмещает в себе элементы 
ATL и BTL. К числу таких коммуникаций относятся 
поисковая реклама, пиар, сенсорный маркетинг, 
сарафанное радио, атрибуты узнаваемости бренда, 
медиасвязи, событийный маркетинг и т. д. [1, 2].

Подбор правильных каналов и инструментов для 
коммуникации позволяет производителям эффективно 
общаться с потребителями, донося информацию до 
них и получая обратную связь.

Как и в других сферах маркетинговой деятель- 
ности, в маркетинговых коммуникациях сущест- 
вуют свои сложности, ключевыми из которых явля- 
ются коммуникационные барьеры. С каждым годом 
появляется все больше каналов маркетинговых 
коммуникаций, что способствует развитию новых 
барьеров в них, поэтому данная тема остается 
актуальной.

Молочная промышленность – одна из важней- 
ших пищевых отраслей. В структуре стоимости 
потребительской корзины РФ ее доля составляет 
около 20 % [3]. Как и в любой другой сфере, в произ- 
водстве молока в России есть свои особенности: 
требования к качеству сырья и готовой продук- 
ции, география распространения и промышлен- 
ные лидеры. Современное состояние молочной от- 
расли определяется высокой степенью насыщения 
национального рынка молочными продуктами и 
жесткой конкуренцией как отечественных, так и зару- 
бежных производителей. По производству молока и 
молочной продукции Сибирский федеральный округ 
занимает 3 место: ему принадлежит 17 % от всего 
молочного производства РФ [4].

Актуальность данной работы заключается в 
том, что маркетинговые коммуникации становятся 
одним из важнейших элементов в деятельности ком- 
пании: они позволяют продвигать товар на рынке 
и помогают создавать имидж компании, повышая 
ее привлекательность не только для реальных по- 
требителей и потенциальных покупателей, но и 
для поставщиков, партнеров, социальных и госу- 
дарственных структур, других кругов обществен- 
ности. 

Целью работы являлось определение барьеров 
маркетинговых коммуникаций на рынке молочной 
продукции Кузбасса (на примере ООО «Натуральное 
молоко») и нахождение путей их преодоления для 
удовлетворения растущих потребностей населения.

Объекты и методы исследования
Объектами исследования являлись предпочте- 

ния потребителей в области молочной продукции, 
выпускаемой ООО «Натуральное молоко», и способы 
получения ими информации. Методами исследования 
стали наблюдение и социологический опрос населения 
г. Кемерово в форме анкетирования. В исследовании 
приняли участие 388 респондентов разных возрастов. 
Также в работе использовались экспериментальные 

исследования, данные о поведении покупателей, 
статистико-экономический и графический методы 
исследования. 

Результаты и их обсуждения
Коммуникационные барьеры – это совокупность 

внешних и внутренних причин, социальных и 
психологических установок, препятствующих эф- 
фективной коммуникации. Возникновение барье- 
ров является частым явлением, но грамотная и 
детальная проработка позволяет быстро устранять 
нежелательные последствия, а также заранее пре- 
дупреждать их появление [5].

Основные ошибки, совершаемые в маркетин- 
говых коммуникациях:

1. Неправильное определение целевой аудито- 
рии;

2. Неправильное определение мотивов и потреб- 
ностей покупателей;

3. Отсутствие маркетолога;
4. Отсутствие регулярных обновлений страниц 

в социальных сетях;
5. Отказ от мониторинга трендов и тенденций в 

отрасли и следования им;
6. Отказ от обратной связи с потребителями.
Эти ошибки приводят к возникновению ком- 

муникационных барьеров, которые можно разде- 
лить на несколько групп в зависимости от причин 
их возникновения: барьеры восприятия, некоррект- 
ного изложения и взаимодействия. Каждая группа 
барьеров может проявляться при использовании 
графических, текстовых, аудио- и видеоинструментов 
коммуникации [6].

Барьеры восприятия возникают из-за несовпа- 
дения точек зрения, а также при наличии устоявших- 
ся мнений и субъективных взглядов. Наиболее часто 
встречающимся представителем данной группы 
является барьер установки. Он возникает при нали- 
чии у потенциального потребителя уже сложивше- 
гося и предвзятого, зачастую негативного, мнения 
о производителе и/или его товаре. Бороться с этим 
барьером сложно, т. к. единственным способом его  
устранения является изменение мнения людей. 
Добиться этого можно лишь действиями, т. к. слова 
не будут звучать убедительно из-за имеющегося 
недоверия. Инструментами для решения данной 
проблемы могут служить индивидуальный подход 
или предоставление потребителю скидок на товар. 
Это даст возможность человеку с имеющейся уста- 
новкой поближе познакомиться с продукцией и ее 
производителем и переосмыслить свое мнение о них.

Барьер отрицательных эмоций частично схож с 
барьером установок. Но в этом случае причиной его  
возникновения является негативный опыт приобре- 
тения товара или общения с производителем, т. е.  
его возникновение связано с предыдущим комму- 
никационным процессом. 
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Этический барьер возникает при использовании 
в процессе коммуникации неэтичной информа- 
ции и методах ее продвижения. Причиной может 
быть как само сообщение, передаваемое посредст- 
вом коммуникации, так и выбранный канал ее пе- 
редачи. Устранение данного барьера не является 
затруднительным. В данном случае достаточно вни- 
мательно обдумывать все действия в коммуника- 
ционном процессе и учитывать этические нормы и 
морали общества и целевой аудитории, на которую 
направлен основной посыл коммуникации [7].

Последним барьером в данной группе является 
эстетический. Как и все предыдущие, он носит 
субъективный характер и основывается на несов- 
падении взглядов участников коммуникации на 
те или иные вещи, но в данном случае внимание 
акцентируется именно на эстетическом восприятии. 

Вторая группа барьеров – барьеры некоррект- 
ного изложения. Они связаны с ошибками в фор- 
мулировании сообщения для коммуникации, его 
оформлении или выборе канала для отправки. Се- 
мантический барьер возникает при неправильных 
формулировке и изложении первоначальной мыс- 
ли, что меняет суть дальнейшей коммуникации, 
определяя ее в неверном направлении. Фонетичес- 
кий и орфографический барьеры возникают уже 
на следующем этапе – при передаче сообщения. 
Данные барьеры связаны с дефектами в технике речи 
и письма, с помощью которых передаются сообщения. 
Ошибки, допущенные в них, могут искажать смысл 
и затруднять восприятие.

Избавиться от барьеров данной группы можно 
лишь внимательно проверяя составленное в про- 
цессе коммуникации сообщение на отсутствие в 
нем семантических, фонетических и орфографи- 
ческих ошибок, устраняя их еще до передачи со- 
общения, тем самым сохраняя первоначальный 
смысл информации и обеспечивая эффективность 
ее донесения.

Барьеры взаимодействия связаны с подбо- 
ром неправильного подхода к потенциальному 
потребителю при коммуникации. Мотивационный 
барьер возникает в том случае, когда производи- 
тель или продавец не в состоянии определить мотив, 
с которым покупатель вступает в коммуникацию. 
Ошибочное определение мотива приводит к тому,  
что в процессе коммуникации потенциальный пот- 
ребитель получает не то, что ожидалось, и из-за 
этого перестает рассматривать вариант приобрете- 
ния товара или услуги конкретно у этого произво- 
дителя (поставщика), что приводит к потере клиента. 
Методом борьбы с данным барьером будет являться 
попытка его устранения еще до начала коммуника- 
ции, т. е. более тщательный анализ потребностей и 
мотивов потенциального потребителя для того, чтобы 
предложить ему наиболее выгодное и интересное 
предложение с его точки зрения.

Более субъективным является барьер комфорта. 
Если в процессе коммуникации потенциальный 
потребитель начинает ощущать себя некомфортно 
по ряду причин, начиная от стиля общения собесед- 
ника и заканчивая окружающей его обстановкой и  
предложенными каналами коммуникаций, то же- 
лание приобрести предлагаемый товар или услугу 
у потребителя снижается из-за формирования у 
него отрицательных эмоций и негативного отно- 
шения. Данный барьер индивидуален. Полное уп- 
равление им возможно при коммуникации один на 
один с тщательной подготовкой. Коммуникации, рас- 
пространяющиеся на более широкую аудиторию, 
не могут избежать столкновения с данным барье- 
ром как минимум в нескольких частных случаях. 
Единственным возможным решением является 
попытка организовать коммуникационный процесс 
таким образом, чтобы он был комфортен для 
большинства.

Маркетинговые коммуникационные барьеры 
явление частое, но следование определенному ряду 
правил может помочь избежать почти все из них и 
сделать коммуникацию эффективной.

1. Необходимо четко прорабатывать и определять 
свою целевую аудиторию, ее мотивы и потребности 
для эффективного выстраивания процесса комму- 
никации, предоставляя потенциальным потребителям 
только актуальную и интересную им информацию. 

2. Отслеживание трендов и тенденций в отрасли 
помогает разнообразить контент, что поддерживает 
интерес у имеющейся аудитории и привлекает  
новую.

3. Необходимо следить за тем, чтобы под- 
готовленный к публикации материал или сообщение 
для личной отправки одному из пользователей 
соответствовал моральным, этическим и правовым 
нормам, был использован подходящий для данного 
случая стиль общения без смысловых, речевых и 
орфографических ошибок. Данный шаг позволяет 
сохранять комфортную обстановку в процессе ком- 
муникации без риска потерять клиента или потен- 
циального потребителя в случае недопонимания или 
нарушения его личных границ.

4. В процессе общения с потребителями необхо- 
димо задействовать все возможные каналы коммуни- 
никации с учетом предпочтений целевой аудитории.  
Применять омниканальный подход при построе- 
нии маркетинговых коммуникаций с целью интегри- 
рованного восприятия потребителем самой компании 
и ее продукции посредством использования всех 
каналов взаимодействия. 

5. Ведение социальных сетей лучше всего предо- 
ставлять квалифицированному специалисту, имею- 
щему опыт и знания в сфере интернет-маркетинга. 
Такой специалист всегда может заниматься мони- 
торингом и анализом происходящего в социальных 
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сетях компании, выстраивая грамотный план дей- 
ствий и создавая подходящую программу кон- 
тента [8, 9].

6. Нельзя отказываться от взаимодействия и 
обратной связи с клиентами и потенциальными 
потребителями. Вовлеченность целевой аудитории 
позволяет удерживать ее внимание, а обратная связь 
дает понимание слабых сторон в деятельности ком- 
пании, помогает решать проблемы в случае недо- 
понимания и оказывать помощь клиентам при 
необходимости.

7. Не стоит пренебрегать персонализацией стра- 
ниц в социальных сетях. Особый стиль и уникаль- 
ность их ведения позволяют лучше запомниться 
потребителям, а также создают определенный образ 
в их глазах.

Таким образом, маркетинговые коммуникации 
являются инструментом донесения информации 
до потребителя, получения обратной связи и про- 
движения товара на рынке, имея для этого различ- 
ные инструменты и каналы реализации, каждый из 
которых направлен на достижение определенных 
целей.

Рассмотренные барьеры маркетинговых ком- 
муникаций необходимо учитывать и на рынке мо- 
лочной продукции. Особенностью данной отрасли, 
определяющей интенсивность маркетинговых ком- 
муникаций всех участников рынка, является се- 
зонность. Данный фактор оказывает влияние на 
срок годности сырья, его стоимость и ассортимент 
готовой продукции. Совокупность этих факторов 
влияет на маркетинговые решения участников 
рынка, которые в период сезонного спада несут 
затраты на маркетинговые коммуникации, связан- 
ные со стимулированием сбыта и привлечением 
потенциальных потребителей. Еще одной особен- 
ностью, которая влияет на формирование маркетин- 
говой политики компании, производящей молочную 
продукцию, является ее низкое потребление насе- 
лением (240–250 кг в год при норме 392 кг). В таких 
условиях компаниям сложно развиваться и повышать 
спрос на свою продукцию без дополнительных 
инвестиций в маркетинговые коммуникации [10, 11].

Россия – крупнейший в мире производитель 
молока и молочной продукции, занимающий чет- 
вертое место в мировом рейтинге. Объем рынка 
молочных продуктов в 2020 г. вырос на 4,8 % и сос- 
тавил 950,2 млрд руб. С точки зрения внутреннего 
рынка объем потребления молока в России может 
вырасти на 25–30 % в течение десяти лет. С точки 
зрения потенциала экспорта российский продукт 
может быть конкурентоспособен на многих рынках 
(https://marketing.rbc.ru/articles/12737).

В 2021-м г. молочная отрасль РФ столкнулась с 
рядом вызовов, среди которых рост себестоимости 
производства и переработки, замедление темпов роста 
производства, реструктуризация потребительских 

расходов, снижение доходов граждан и естествен- 
ная убыль населения страны.

Молочный рынок России – крупная и пер- 
спективная отрасль, которая важна для потреби- 
теля. Рынок сформирован, стабилен и не претерпе- 
вает значительных структурных изменений. Двумя 
драйверами роста и изменения рынка являются 
маркетинговые активности, эмоционально вовле- 
кающие потребителя, а также постепенная цифро- 
визация и диджитализация как оптового, так и 
розничного ретейл-бизнеса.

По данным Кемеровостата, производство мо- 
лока в Кемеровской области в 2019 г. составило  
302,7 тыс. т, в 2020-м – 303,9 тыс. т, в 2021-м – сок- 
ратилось до 285,7 тыс. т (https://kemerovostat.gks.ru).

В сложившихся условиях компаниям на ре- 
гиональном уровне необходимо сосредоточение в 
одном месте всех стадий производства молочной 
продукции: от сбора сырья до его переработки и 
дальнейшей реализации готовой продукции. Одним 
из производителей молочной продукции в Кузбассе 
является ООО «Натуральное молоко» – первый в 
Кузбассе молочный завод модульного типа. Он вхо- 
дит в замкнутую цепочку производства: от выработки 
сырья до изготовления продукции. 

Строительство завода в г. Кемерово было начато 
Холдинговой компанией «СДС» в январе 2011 г., 
а уже в мае этого же года продукция поступила 
на реализацию под собственной торговой мар- 
кой «Молокошко». Предприятие уникально своими 
технологическими особенностями: на малой произ- 
водственной площади размещено итальянское и 
российское оборудование всех технологических 
циклов, не уступающее по своим возможностям 
большим заводам. Сравнительно небольшие объе- 
мы производства позволяют улучшить качество 
продукции [12].

Все сырье, которое поступает на завод, выраба- 
тывается в хозяйстве «Ваганово», расположенном 
в экологически чистом Промышленновском районе 
Кузбасса. Наличие одного поставщика обеспечи- 
вает стабильное качество исходного сырья (сырого 
молока).

Ежесуточно на заводе перерабатывается до 10 т 
сырья. Молоко вечернего надоя уже к следующему 
утру поступает в магазины. Холдинг «Сибирский 
Деловой Союз» инвестировал в приобретение обо- 
рудования на молочном заводе ООО «Натуральное 
молоко» 15 млн руб. За счет увеличения поставок про- 
дукции в бюджетную сферу (школы и детские сады) 
повысились производственные мощности завода.

В ноябре 2013 г. был осуществлен ребрендинг 
продукции. В 2013 г. ООО «Натуральное молоко» удо- 
стоилось диплома в номинации «Лучший бренд года» 
от администрации Кемеровской области в группе 
«Производство продовольственных товаров народ- 
ного потребления». Ежегодно с 2013 г. они станови- 

https://marketing.rbc.ru/articles/12737
https://kemerovostat.gks.ru
http://openkemerovo.ru/wiki/%D0%A1%D0%B8%D0%B1%D0%B8%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%B4%D0%B5%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B9_%D1%81%D0%BE%D1%8E%D0%B7,_%D1%85%D0%BE%D0%BB%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
http://openkemerovo.ru/wiki/2011
http://openkemerovo.ru/wiki/%D0%A1%D0%B8%D0%B1%D0%B8%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%B4%D0%B5%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B9_%D1%81%D0%BE%D1%8E%D0%B7,_%D1%85%D0%BE%D0%BB%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
http://openkemerovo.ru/wiki/%D0%A1%D0%B8%D0%B1%D0%B8%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%B4%D0%B5%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B9_%D1%81%D0%BE%D1%8E%D0%B7,_%D1%85%D0%BE%D0%BB%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
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лись победителями областного конкурса «Бренд 
Кузбасса», в рамках которого жюри определяло 
лучшие кузбасские торговые марки в сфере произ- 
водства товаров и услуг. В январе 2014 г. завод пол- 
ностью перешел на упаковку с новым ярким дизай- 
ном. ООО «Натуральное молоко» получил Гран-при  
на конкурсе «Молочные продукты Сибири – 2016» в 
номинации «Лучшие образцы десертных продуктов».

Основными конкурентами на территории Кузбасса 
являются:
– ОАО «Юргинский гормолзавод»;
– СХП «Михайловское»;
– АО «Кемеровский молочный комбинат» (филиал 
– АО «Данон Россия»);
– ООО «КузбассКонсервМолоко»;
– ООО «Компания Томак»;
– ООО «Скоморошка»;
– ООО «Деревенский молочный завод».

ООО «Натуральное молоко» реализует свою про- 
дукцию как на B2C-рынке («business-to-consumer», 
«бизнес для потребителя»), так и на рынке B2B («busi- 
ness-to-business», «бизнес для бизнеса»). Можно выде- 
лить следующих потребителей ООО «Натуральное 
молоко»: розничные потребители, бюджетные уч- 
реждения (школы и сады), предприятия общест- 
венного питания и шахты.

Розничные потребители приобретают продукцию 
компании в магазинах розничной сети. Ассортимент 
продукции обширен и охватывает почти все произво- 
димые компанией виды. Продукция приобретается 
для домашнего употребления. ООО «Натуральное 
молоко» осуществляет поставку своей продукции 
в бюджетные организации (школы и сады). Боль- 
шую часть приобретаемой продукции составляет 
молоко, а также кефир, йогурты, сметана, творог и  
сыр, которую используют для массового изготовле- 
ния блюд. Также компания заключает договоры  
с предприятиями общественного питания на пос- 
тавку своей продукции. Ассортимент приобретаемой 
продукции схож с бюджетными организациями, но 
более обширен, его используют для изготовления 
блюд. ООО «Натуральное молоко» заключает дого- 
воры с шахтами на поставку своей продукции. Прио- 
бретаемый вид продукции – молоко, т. н. «молоко 
за вредность».

В данный момент на рынке молока присутствуют 
следующие тренды и тенденции:

1. Покупатели думают об экологии. 55 % опро- 
шенных потребителей предпочитают продукцию 
компании, которая бережно относится к экологии. 
Если говорить о рынке молока, то это не только 
безопасная для экологии упаковка, но и высокий 
стандарт по уходу за коровами и условием их 
содержания [13];

2. Собственные торговые марки на рынке мо- 
лока. Крупнейшие ритейлеры наращивают долю 
собственных торговых марок в обороте своих мага- 

зинов. К ним относятся торговые сети «Магнит», 
«Пятерочка», «Перекресток», «Азбука вкуса» и др.  
Молоко и молочные продукты являются одной 
из самых распространенных категорий собствен- 
ных торговых марок, которые развивают торговые  
сети [14];

3. Функциональное питание. Молочная продук- 
ция доминирует на рынке функциональных продук- 
тов. Молочные продукты обладают повышенной 
питательной ценностью и профилактическими свойст- 
вами по нормализации деятельности желудочно-
кишечного тракта за счет наличия в составе вита- 
минов А, B1, B2, B6, B11, D и Е, микроэлементов, 
биологически активных волокон, йодированного 
белка, биологически активных добавок (веторон), 
фтора, мезофильных молочнокислых организмов, 
закваски на чистых культурах пропионово-кислых 
бактерий, кальция, бифидо-, лакто- и ацидофильных 
бактерий [15];

4. Sugar Free. Под воздействием тренда на здо- 
ровый образ жизни стали популярны продукты с 
низким содержанием сахара или вообще без него [16];

5. Мультипак. Стремительное развитие интернет-
торговли дало этому тренду дополнительный импульс. 
Мультипак – продажа товара в большом объеме,  
т. е. сразу по несколько штук. Еще такую упаковку 
довольно часто называют «семейной». Рынок мо- 
лочной продукции больше всего подвержен этому 
тренду;

6. Clean Label – это производство товаров с 
чистой этикеткой, т. е. еда подвергается лишь мини- 
мальной обработке, сохраняя свои полезные свойства, 
а компоненты с сомнительной репутацией в ней 
отсутствуют [17];

7. Переключение на онлайн-покупки. По дан- 
ным NielsenIQ, доля онлайн-продаж товаров пов- 
седневного спроса (FMCG) в год составила 6,2 % 
(https://nielseniq.com/global/ru/insights/analysis/ 
2022/onlayn-rynok-fmcg-v-2022-chto-nuzhno-znat). 
На рынке молочной продукции в первом полу- 
лугодии 2022 г. доля онлайн-продаж удвоилась, по  
сравнению с годом ранее, и составила 3,7 % (https://
nielseniq.com/global/ru/insights/analysis/2022/ 
trendy-industrii-molochnaya-produkciya). Переключе- 
ние потребителей на онлайн-покупки молочной про- 
дукции происходит на фоне высокого ценового ин- 
декса, т. е. потребители заказывают товары онлайн, 
несмотря на более высокие цены, которые в среднем на  
30 % дороже. Важную роль играет широта предла- 
гаемого ассортимента в онлайн-магазинах, удобство 
шопинга, наличие промоакций и возможность до- 
ставки на дом.

8. Конкуренция со стороны растительных аль- 
тернатив. Производство и популярность раститель- 
ных альтернатив молока в мире с каждым годом 
растет, т. к. потребители считают альтернативное 
молоко полезнее, поэтому даже те, кто не являются 
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вегенами и вегетерианцами, предпочитают именно 
его. В перспективе этот тренд будет только расти. 
Чтобы сохранить рынок, молочному сектору пот- 
ребуется больше инновационных продуктов. Все 
крупнейшие производители молока в мире уже на- 
чали интересоваться и инвестировать в раститель- 
ный сектор, что будет способствовать развитию 
категории [18].

ООО «Натуральное молоко» соответствует трен- 
дам, связанным со здоровым образом жизни и сох- 
ранением экологии. Во-первых, предприятие забо- 
титься об экологии, принимая тару от собственной 
продукции на переработку или повторное исполь- 
зование. Во-вторых, вся их продукция является 
натуральной и содержит в себе большое количество 
полезных веществ. Компания позиционирует себя  
как производитель натуральной продукции. Продук- 
ция предприятия производится под собственными 
торговыми марками «Фермерское» и «Сельское», 
основное различие которых заключается в их цено- 
вой категории. 

ООО «Натуральное молоко» не прибегает к 
постоянному использованию наружной рекламы 
и рекламы в СМИ. За последние несколько лет 
было осуществлено три запуска рекламы на непро- 
должительное время: в июне 2020 г. ООО «Натураль- 
ное молоко» совместно с торговой сетью «Бегемаг» 
запустили рекламу на радио; в начале 2021 г. была 
размещена реклама в деревне Сухово на баннере 
около коттеджного поселка «Маленькая Италия»; 
летом того же года была размещена реклама марки 
«Сельское» на общественном транспорте.

ООО «Натуральное молоко» предоставляет свою 
продукцию в качестве призов на различных меро- 
приятиях, участие в которых происходит через хол- 
динг «СДС», в котором состоит данное предприя- 
тие. Например, в 2021 г. ООО «Натуральное молоко» 
предоставляло свою продукцию ресторану «Волна», 
с которым они сотрудничают, для формирования 
подарочных наборов.

Через холдинг «Сибирский Деловой Союз» 
ООО «Натуральное молоко» участвует в различ- 
ных мероприятиях, ярмарках и выставках, давая  
потенциальным покупателям возможность озна- 
комиться со своей продукцией и заявляя о себе на 
рынке молочной продукции. Данное направление 
деятельности предприятия можно отнести к такому 
средству воздействия, как прямой маркетинг.

ООО «Натуральное молоко» занимается благо- 
творительностью. От предприятия производятся 
поставки продукции в благотворительную органи- 
зацию «Дом милосердия». Популяризация на рынке 
не является основной целью данных действий, но  
положительно влияет на репутацию самой орга- 
низации, что относится к ее продвижению.

Публикации в СМИ и упоминания в различных 
источниках помогают бренду расширить круг потен- 
циальных потребителей.

Таким образом, ООО «Натуральное молоко» не 
прибегает к использованию широкого круга инстру- 
ментов и каналов маркетинговых коммуникаций, 
ограничиваясь прямым маркетингом и связью с об- 
щественностью, используя их на регулярной основе. 
Социальные сети и сайт, на которых при выбран- 
ных инструментах продвижения стоит делать упор,  
у компании отсутствуют, а из доступной информа- 
ции в интернете можно найти лишь адрес и номер 
телефона.

Дополнительно был проведен анализ деятель- 
ности в данном направлении основных конку- 
рентов, результаты которого представлены в 
таблице 1.

Анализируя полученные результаты, можно за- 
метить, что у пяти из семи конкурентов компании 
имеется собственный сайт со всей подробной и  
необходимой информацией, к которой может обра- 
титься потребитель в случае необходимости. У пот- 
ребителей ООО «Натуральное молоко» такая воз- 
можность отсутствует.

Таблица 1. Наличие у основных конкурентов страниц в социальных сетях и сайта

Table 1. Social network accounts and websites of the main competitors

Конкурент Исследуемый объект
Социальные сети Сайт и его содержание

ОАО «Юргинский гормолзавод» Отсутствуют Имеется (о компании, продукция, награды, контакты, 
отчетность, история предприятия, другое)

СХП «Михайловское» Отсутствуют Имеется (продукция, галерея, туризм, партнеры,  
о компании, контакты)

АО «Кемеровский молочный комбинат» VK Имеется (миссия, отчетность, продукция, карьера,  
пресс-центр, потребителям, партнерство)

ООО «КузбассКонсервМолоко» Отсутствуют Отсутствует
ООО «Компания Томак» Отсутствуют Имеется (о компании, продукция, контакты, новости)
ООО «Скоморошка» Отсутствуют Отсутствует
ООО «Деревенский молочный завод» VK 

Одноклассники
Имеется (о компании, продукция, новости, контакты, 

акции, партнерам, вакансии, другое)

https://www.orgpage.ru/prokopevsk/skhp-mikhaylovskoe-2520047.html
https://www.orgpage.ru/kemerovo/kemerovskiy-molochnyy-kombinat-625394.html
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Следующим пунктом анализа является опре- 
деление основных барьеров маркетинговых ком- 
муникаций ООО «Натуральное молоко». Исходя 
из характеристик рынка молочной продукции и 
опыта маркетинговой деятельности производителей 
молока, можно сделать предположение о том, что 
к основным коммуникационным барьерам на дан- 
ном рынке будет относиться барьер установки из-
за массового характера продукта, наличия сильных 
брендов федерального уровня с продолжительной 
историей существования и устоявшихся предпоч- 
тений потребителей (что актуально для местных, ре- 
гиональных и локальных брендов с низким бюдже- 
том на ATL-продвижение). Также можно выделить 
наличие барьеров взаимодействия, предполагающих 
полное или частичное отсутствие учета предпочтений 
целевой аудитории в процессе коммуникации. 

Мотивационный барьер коммуникаций и барьер 
комфорта компании связаны с недостаточным учетом 
потребностей и мотивов потребителей продукции 
при формировании маркетинговых коммуникаций. 
Следствием наличия данных барьеров является ог- 
раниченное использование каналов коммуникаций 
компании.

Современная цифровая среда представляет осо- 
бый интерес для производителей молочной продук- 
ции с точки зрения формирования эффективных 
маркетинговых коммуникаций на местную ауди- 
торию, повышения лояльности потребителей и прео- 
доления существующих барьеров маркетинговых 
коммуникаций. Отсутствие сайта и страниц в со- 
циальных сетях ограничивает доступность инфор- 
мации о компании, которая в современном мире 
очень важна. Потребители предпочитают искать 
ответы на интересующие их вопросы в интернете, 
а социальные сети и сайт наиболее удобные для 
этого платформы, позволяющие быстро и просто 
предоставить потребителю всю интересующую их 
информацию. Помимо этого, развитие социальных 
сетей позволяет привлекать новых потребителей и 
поддерживать интерес к продукции у имеющихся. 

Популярным инструментом для данных плат- 
форм являются чат-боты, позволяющие упрощать 
для потребителя поиск информации и получение 
обратной связи, что является плюсом с точки зрения 
преодоления барьеров установки и взаимодействия.

Из вышесказанного можно выдвинуть следую- 
щие гипотезы: 

1. Наличие сайта и социальных сетей является 
для компании плюсом, который может привлечь 
потенциальных покупателей, а также помочь в 
коммуникации с имеющимися.

2. Чат-бот упрощает получение обратной связи 
и поиск информации для потребителей.

Для подтверждения данных гипотез провели 
наблюдение и опрос, участие в котором приняли 
388 человек. 

Исходя из проведенного исследования, для по- 
тенциальных покупателей в возрасте от 18 до 39 лет 
наличие сайта и социальных сетей является важным 
фактором, т. к. данная категория потребителей явля- 
ется лояльной к нововведениям в области питания. 
Возрастной состав респондентов представлен на 
рисунке 1.

В следующем вопросе респондентам были пред- 
ложены четыре утверждения, касающиеся сайта,  
социальных сетей, чат-бота и доступности информа- 
ции о компании, с которыми они могли согласиться 
или нет. Результаты представлены на рисунке 2.

По результатам опроса 88,1 % опрошенных сог- 
ласились с тем, что им важна доступность инфор- 
мации о компании и ее продукции, которую мо- 
жет обеспечить наличие сайта и социальных се- 
тей. Помимо этого, ровно столько же респондентов 
подтвердили, что предпочтут покупать, заказывать 
или сотрудничать именно с той компанией, у кото- 
рой имеются доступные и понятные социальные  
сети и сайт. Это обусловлено тенденцией на то, что 
в современном мире потребители предпочитают ис- 
кать информацию в интернете, исключая другие бо- 
лее трудозатратные способы или личное общение с 
представителями бренда. С помощью социальных 
сетей и сайта можно минимизировать барьер уста- 
новки благодаря информированию потребителей о 
продукте компании, его особенностях и ценностях, 
скидках, играх, розыгрышах, местах дегустации и 
других промоактивностях.

С утверждениями, касающимися чат-бота, сог- 
ласилось меньшее число респондентов. 76,8 % рес- 
пондентов считают, что чат-бот облегчает получение 
обратной связи от компании, что делает процесс 
поиска информации для потребителя менее трудо- 
затратным, но лишь 56,2 % опрошенных предпочтут 
покупать, заказывать или сотрудничать именно с 
той компанией, у которой имеется чат-бот. Данный 
инструмент все же считается полезным, т. к. является 

Рисунок 1.  Возрастной состав респондентов

Figure 1. Age composition of respondents
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преимуществом компании в глазах потребителей. 
Здесь можно найти подтверждение обхода барьера 
взаимодействия через создание удобного и совре- 
менного процесса коммуникации с потребителем 
и возможной проработки общения с клиентами 
благодаря продуманному сценарию для чат-бота 
и выявлению мотивов обращения к этому инстру- 
менту.

Результаты ответов респондентов относительно 
предпочитаемых источников получения актуаль- 
ной информации о компании, ее продукции, акциях 
и т. д. представлены на рисунке 3.

Подтвердилась гипотеза о том, что социальные 
сети и сайт компании являются самыми попу- 
лярными источниками для получения информации 
потребителями. Более 50 % опрошенных респонден- 
тов выбрали предпочитаемыми для себя источни- 

ками информации VK и сайт компании. Появление 
Telegram в топ-3 обусловлено его возросшей за пос- 
леднее время популярностью. Помимо этого, такие 
социальные сети, как YouTube и TikTok, хоть и от- 
стают от различных видов рекламы, но имеют попу- 
лярность, превышающую 30 и 20 % соответственно.

Чат-бот набрал меньшее количество процентов в 
сравнении с другими источниками, но как встроен- 
ный инструмент, например, в наиболее популярные 
социальные сети и сайт, имеет место быть.

В процессе анализа сайтов и социальных сетей 
конкурентов ООО «Натуральное молоко» были вы- 
делены основные разделы и темы публикаций, на 
которые они делают упор. Из них был составлен 
список с добавлением других разновидностей кон- 
тента, которые могут заинтересовать потребителя. 
Все эти варианты были представлены в третьем 
и четвертом вопросах анкетирования, где респон- 
дентом необходимо было отметить наиболее важные 
и интересные для них. Результаты представлены  
на рисунках 4 и 5.

Анализируя данные графиков, можно выявить  
виды важной и интересной для потребителей инфор- 
мации и в дальнейшем использовать их для оформле- 
ния и выбора тем для новых публикаций в социаль- 
ных сетях и на сайте компании.

Помимо вопросов, направленных на подтверж- 
дение или опровержение выявленных гипотез, рес- 
пондентам было предложено ответить на вопрос об 
их осведомленности о наличии на рынке двух марок 
молочной продукции ООО «Натуральное молоко» – 
«Сельское» и «Фермерское». Распределение ответов 
представлено на рисунке 6.

Лишь 31,2 % опрошенных знакомы с продук- 
цией ООО «Натуральное молоко», 17,5 % являются 

Рисунок 2. Распределение ответов респондентов относительно важности для них доступной информации, наличия 
социальных сетей и чат-бота

Figure 2. Reponses to the question regarding the importance of available information, social networks, and a chat bots
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Рисунок 3. Предпочтения респондентов относительно 
источников получения актуальной информации 

о компании

Figure 3. Sources of up-to-date information about the company

0,3
0,5

9,3
10,3

23,7
33,0

40,2
51,5
52,6

68,0

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %

Чат-бот
Рассылка 

Одноклассники
Телефон горячей линии

TikTok
YouTube
Реклама 

Сайт
Telegram

VK



303

Шемчук М. А. [и др.] Техника и технология пищевых производств. 2023. Т. 53. № 2. С. 294–308

ее потребителями, 51,3 % респондентов не знают 
о существовании на рынке данных марок. Данная 
статистика обусловлена низкой рекламной актив- 
ностью компании и отсутствием социальных се- 
тей и сайта, из которых потенциальные потреби- 
тели могли бы узнавать больше о данной продук- 
ции. С другой стороны, данные результаты говорят 
о наличии сильного барьера установки, при кото- 
ром потребители не воспринимают положительно  
бренды слабо им знакомые и не подкрепленные 
опытом личного использования. Это требует опти- 
мизации системы используемых маркетинговых 
коммуникаций.

Подводя итоги, можно сказать, что обе гипотезы 
подтвердились. Наличие сайта и социальных сетей  
помогут в продвижении продукции ООО «Натураль- 

ное молоко» и привлечении новых потребителей, 
а чат-бот станет дополнительным инструментом, 
позволяющим эффективно коммуницировать с по- 
требителями, отвечать на интересующие их вопро- 
сы и помогать в поиске информации и получении 
обратной связи.

На основании всей рассмотренной информации 
был проведен SWOT-анализ ООО «Натуральное 
молоко», в котором определили сильные и слабые 
стороны, возможности и угрозы. 

Сильные стороны: хорошая репутация в глазах 
потребителей; использование только натуральных 
ингредиентов; товары предприятия представлены 
в двух ценовых сегментах рынка; постоянный конт- 
роль качества продукции; широкий ассортимент 
продукции; наличие постоянных заказчиков.

Рисунок 4. Важная и интересная для респондентов информация, публикуемая в социальных сетях компании

Figure 4. Information published in social nets that respondents saw as important and interesting
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Рисунок 5. Важная и интересная для респондентов информация, публикуемая на сайте компании

Figure 5. Information published on corporate website that respondents saw as important and interesting
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Слабые стороны: недостаточная известность на  
рынке молочной продукции; низкая рекламная ак- 
тивность; отсутствие сайта и страниц в социальных 
сетях; убыточность предприятия, низкие финансо- 
вые показатели.

Возможности: рост рынка и появление новых 
тенденций.

Угрозы: наличие большого количества сильных 
конкурентов; изменение законодательства, регули- 
рующего производство молочной продукции; 
банкротство.

Проведенный анализ позволяет составить рас- 
ширенную матрицу SWOT-анализа, результаты 
представлены в таблице 2.

Анализ показал, что сильных сторон у ООО «На- 
туральное молоко» больше, чем слабых сторон и 
угроз. Грамотно используя свои ресурсы, компания 
может снизить количество слабых сторон и угроз, 

таких как, например, низкая рекламная активность 
и отсутствие сайта и социальных сетей. Это может 
решить проблему с недостаточной известностью 
бренда и угрозой от большого количества сильных 
конкурентов, а также преодолеть барьеры марке- 
тинговых коммуникаций [19, 20].

По результатам проведенного ранее анализа мож- 
но предложить следующие рекомендации по прео- 
долению барьеров маркетинговых коммуникаций 
компании:

 1. Создание страниц и сообществ в таких соци- 
альных сетях, как VK, Telegram, RuTube и TikTok  
(в будущей перспективе, т. к. в данный момент пуб- 
ликация материалов на территории РФ временно  
невозможна), и определение основных направле- 
ний и тем публикаций (разделы и рубрики);

2. Создание сайта и определение основных нап- 
равлений и тем публикаций (разделы и рубрики);

 3. Создание чат-бота на базе таких платформ, 
как VK и Telegram.

При создании страниц и сообществ в социальных 
сетях стоит учитывать корпоративный стиль и цвета, 
позиционирование компании на рынке, основные 
тренды и тенденции в отрасли и мире в целом, а 
также интересы основных потребителей. В случае 
ООО «Натуральное молоко» упор в публикуемом 
контенте стоит делать на следующие темы:
– информация об актуальных акциях и скидках, кон- 
курсах и розыгрышах;
– публикации с интересными фактами о производи- 
мой продукции, ее составе и полезных свойствах;
– рецепты с использованием продукции компании.

Публикации подобного рода являются наиболее 
интересными для покупателей и могут стимулировать 
их к приобретению продукции за счет выгодных цен, 
полезных свойств и т. д. Информация об акциях и 
скидках подходит для публикации в таких социальных 
сетях, как VK и Telegram. Публикации с интересны- 
ми фактами лучше всего размещать в VK, Telegram и 
TikTok. Что касается публикации рецептов, то данное 

Рисунок 6. Осведомленность респондентов о наличии 
на рынке марок «Сельское» и «Фермерское»

Figure 6. Awareness about Selskoye and Farmerskoye milk brands 
on the market
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Таблица 2. Расширенная матрица SWOT-анализа

Table 2. Extended SWOT analysis matrix

Возможности Угрозы
Сильные  
стороны

1. Выпуск новой продукции, соответствующей 
трендам и тенденциям в отрасли, с помощью 
перераспределения бюджета с невостребованных 
товаров (изъятие их с рынка) 
2. Выход на новые рынки сбыта 

1. Повышение конкурентоспособности продукции  
за счет упора на натуральность и полезные свойства 
2. Соответствие продукции государственным 
стандартам
3. Расширение производства с целью повышения 
прибыли

Слабые  
стороны

1. Создание сайта и страниц в социальных сетях 
с целью популяризации продукции за счет 
перераспределения бюджета с имеющихся рекламных 
активностей 
2. Увеличение рекламной активности с упором  
на тренды и тенденции в отрасли 

1. Повышение известности бренда с целью 
уменьшения угрозы от сильных конкурентов
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направление универсально: рецепты в текстовом 
формате можно публиковать на страницах компа- 
нии в VK и Telegram, а в видеоформате на RuTube и  
TikTok.

Можно уделить внимание дополнительному кон- 
тенту, который поможет привлечь внимание потен- 
циальных потребителей и поддерживать доверие и 
интерес к бренду у имеющихся:
– развлекательный контент, направленный на прив- 
лечение внимания к продукции;
– публикации, освещающие процесс производства;
– новости о компании и ее продукции.

Данное направление не является приоритетным, 
но позволяет продвигать товары компании. Раз- 
влекательный контент подойдет для публикации в 
TikTok. За счет наличия рекомендаций в этой соци- 
альной сети продвигаться и привлекать потребите- 
лей с помощью такого контента становится проще.  
Процесс производства лучше освещать в видео- 
формате через RuTube и TikTok, но можно делать 
публикации на эту тему и в VK. Подобного рода 
публикации позволят компании быть «прозрачной» 
в своем производстве для потребителей, укрепляя их 
доверие бренду. Если компания следует трендам и 
тенденция, то публикации о новинках и нововведе- 
ниях, связанных с ними, могут помочь в привлечении 
внимания потребителей. Для публикаций на подоб- 
ные тематики отлично подойдут VK, Telegram и  
TikTok.

Рекомендации для тем публикаций ООО «Нату- 
ральное молоко» на страницах в социальных сетях 
представлены в таблице 3.

Важной функцией социальных сетей является 
возможность общения потребителей с производителем, 
поэтому при оформлении страниц в социальных сетях 
необходимо учитывать создание такой возможности. 
Для этого в специально предусмотренных для 
этого полях («ссылки», «контакты» и т. д.) следует 
размещать ссылки на каналы коммуникации с 
компанией – VK, Telegram, сайт, электронная почта и 
номер телефона. Помимо этого, хорошим решением 
будет отслеживание комментариев пользователей 
на страницах компании и оперативный ответ на 
возникающие вопросы или проблемы. 

Такой инструмент, как чат-бот, созданный на  
базе сообщества в VK и страницы компании в 
Telegram, будет являться вспомогательным средст- 
вом. Он позволит сделать ответы на интересую- 
щие потребителей вопросы еще более быстрыми 
и эффективными и тщательно проводить анализ 
потребностей и мотивов потенциального потре- 
бителя для того, чтобы предложить ему наиболее 
выгодное и интересное предложение. То есть ка- 
чественно преодолевать мотивационный барьер.

Примерный сценарий для чат-бота ООО «На- 
туральное молоко» представлен на рисунке 7.

При оформлении сайта стоит учитывать кор- 
поративный стиль и фирменные цвета, позицио- 
нирование компании на рынке, а также интересы 
основных потребителей. Для ООО «Натуральное 
молоко» рекомендуемыми разделами на сайте по  
результатам анализа сайтов конкурентов и прове- 
денного исследования будут следующие:
– каталог (с полной информацией о продукции и 
ценами);
– «о компании» (история создания, достижения и 
деятельность);
– статьи (публикации, связанные с молочной 
продукцией, продукцией компании, освещение 
деятельности и активности вне производства, на- 
пример, участие в мероприятиях и благотвори- 
тельность);
– отчетность (документация и отчеты о деятельности);
– потребителям (информация об актуальных скид- 
ках, акциях, конкурсах и розыгрышах; список тор- 
говых сетей, которые ведут продажу продукции 
компании);
– партнерство (условия сотрудничества для юри- 
дических лиц);
– отзывы (раздел с отзывами потребителей);
– контакты (ссылки на страницы в социальных  
сетях, номер телефона, электронная почта и адрес, 
обратная связь).

Такой список разделов позволяет удовлетво- 
рить все запросы потребителей, предоставляя им 
подробную и структурированную информацию, в 
которой легко ориентироваться.

Таблица 3. Тематика публикаций на страницах в социальных сетях ООО «Натуральное молоко»

Table 3. Publication topics in social nets for Naturalnoe Moloko LLC

Темы публикаций Социальные сети
VK Telegram RuTube TikTok

Информация об актуальных акциях и скидках, конкурсах и розыгрышах + + – –
Публикации с интересными фактами о производимой продукции + + – +
Рецепты с использованием продукции компании + + + +
Развлекательный контент, направленный на привлечение внимания к продукции – – – +
Публикации, освещающие процесс производства + – + +
Новости о компании и ее продукции + + – +
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Средства на реализацию данных рекоменда- 
ций можно найти посредством перераспределения 
бюджета с низкой рекламной активностью, которая 
существует у компании, но почти не приносит ре- 
зультатов из-за отсутствия упора на нее и должного 
внимания. Данные средства принесут больше поль- 
зы в создании и продвижении сайта и страниц в 
социальных сетях. Когда прибыль компании выйдет 
к положительным значениям, то будет возможно 
вернуть бюджет на рекламу, увеличив его вместе с 
активностью, уделяемой этой деятельности.

Создание сайта и страниц в социальных сетях 
является базой, способной обеспечить дальнейшее 
продвижение. При их отсутствии у потребителя нет  
никакой информации о бренде и производимой про- 
дукции, за исключением информации с этикеток.

Помимо этого, данные методы продвижения спо- 
собствуют укреплению доверия, лояльности и при- 
верженности потребителей к бренду. Прозрачность 
производства, актуальная информация о продук- 
ции и скидках привлекают не только имеющихся 
покупателей, но и потенциальных для преодоле- 
ния всех возможных коммуникационных барьеров  
восприятия.

Выводы
К основным результатам создания и ведения  

сайта и социальных сетей можно отнести:
1. Повышение осведомленности о бренде и про- 

изводимой продукции. Как показали результаты 
исследования, более 50 % потребителей молочной 
продукции не знакомы с марками «Фермерское» и 
«Сельское». Повысив у покупателей осведомленность 
о данном бренде, можно увеличить объемы продаж 
и прибыли;

2. Получение обратной связи. ООО «Натуральное 
молоко» практически не имеет возможности по- 
лучать обратную связь от своих потребителей. 
Следовательно, может лишь косвенно выявлять 
недостатки в своей продукции. Получение обратной 
связи от потребителей позволило бы эффективно 
анализировать свою деятельность, принимая во 
внимание желания покупателей;

3. Позиционирование компании. Рассказывая о се- 
бе, своей миссии, продукции и ценностях, ООО «На- 
туральное молоко» может создать свой образ в гла- 
зах потребителей, который позволит привлечь их 
внимание и запомниться среди множества других 
брендов;

Рисунок 7. Сценарий для чат-бота ООО «Натуральное молоко»

Figure 7. Chat-bot script for Naturalnoe Moloko LLC

 

 

 Здравствуйте, я чат-бот компании ООО «Натуральное молоко». 
Я с радостью предоставлю вам интересующую вас информацию. 

Что бы хотели узнать? 

Как можно с 
вами связаться? 

Где можно приобрести 
продукцию? 

Какие сейчас 
действуют акции? 

Вы может найти нас… 
На нашей странице в VK: 
https://vk.com/natural_milk 
На нашем сайте: 
https://natural_milk.ru 
Написать нам в: 
t.me/natural milk 
Написать нам на почту: 
natural_milk@mail.ru 
Позвонить по телефону: 
8-384-267-02-07 
Хотите узнать что-нибудь 
ещё? 
 

Вас интересует 
онлайн заказ или 

личное посещение 
магазина? 

В данный момент 
действует акция обмена 
стеклянной тары из-под 
нашей продукции на 
скидку при следующей 
покупке. Подробности 
на нашем сайте: 
https://natural_milk.ru 
Хотите узнать  
что-нибудь ещё? 
 

Да 

Нет,  
спасибо 

Да 

Нет 

Личное 
посещение 
магазина 

Онлайн- 
заказ 

Купить нашу 
продукцию 
можно в сети 
магазинов: 
«Бегемаг», 
«Лента», 
«Магнит». 
Хотите узнать 
что-нибудь ещё? 
 

Заказать нашу 
продукцию можно  
на сайте фермы 
Ваганово: https:// 
ferma-vaganovo.ru 
Либо в доставке 
продуктов 
«Самокат». 
Хотите узнать  
что-нибудь ещё? 
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4. Создание репутации компании. ООО «Натураль- 
ное молоко» занимается активной выставочно-
ярмарочной деятельностью, благотворительностью 
и участием в различных городских и областных 
мероприятиях. Но лишь малая часть из этого осве- 
щается в СМИ. С появлением страниц в социальных 
сетях и сайта компания сможет афишировать свою 
деятельность, создавая положительную репутацию 
в глазах потребителей;

5. Улучшение видимости в поисковых системах. 
При поиске молочной продукции, производимой в  
Кемеровской области или напрямую ООО «Нату- 
ральное молоко», можно будет найти информацию 
напрямую от компании, а не на сторонних сайтах, 
обладающих финансово-экономическими данными 
о компании;

6. Увеличение и поддержание доверия и лояль- 
ности к бренду. Как показало проведенное иссле- 
дование, потребителям важна доступность инфор- 
мации о продукте. Именно это смогут обеспечить 
сайт и страницы в социальных сетях. Помимо этого, 
компания, публикующая процесс своего производст- 
ва и показывающая его, вызывает у потребителей 
больше доверия; 

7. База для запуска рекламы. Реклама, ведущая 
при нажатии «в никуда», не вызывает доверия. 
У потребителя отсутствует возможность подроб- 
нее узнать о рекламируемой продукции, условиях 
акции и т. д. После создания сайта и социальных 
сетей запускать рекламу станет проще и эффек- 
тивнее;

8. Предоставление потенциальным партнерам 
информации о себе. ООО «Натуральное молоко» 
ориентируется не только на рынок B2C, но и на ры- 
нок B2B. Наличие сайта с вкладкой «партнерство» и 
«отчетность» могут поспособствовать заключению 
новых контрактов. Потенциальные партнеры сразу 
смогут ознакомиться с условиями сотрудничества и 
документацией компании, что позволит им принять 
решение о том, подходит ли им или нет ООО «На- 
туральное молоко» как поставщик молочной про- 
дукции;

9. Социальные сети увеличивают трафик на сайт.  
Помимо самостоятельных плюсов страниц в соци- 
альных сетях, они также позволяют наращивать 
количество просмотров сайта;

10. Социальные сети – бесплатная площадка 
для рекламы. Если осуществлять правильное ве- 
дение социальных сетей, обновляя информацию, 
размещая качественный и интересный контент, со- 
ответствующий трендам и тенденциям в отрасли и 
в мире, то такие посты будут привлекать внимание 
потенциальных потребителей.

Таким образом, реализация данных рекомендаций 
позволит улучшить маркетинговые коммуникации 
компании, создав основу для превентивного устра- 
нения ошибок и коммуникационных барьеров вос- 
приятия и взаимодействия, которые присущи пред- 
приятиям молочной промышленности: барьеры вос- 
приятия и взаимодействия. Данные мероприятия 
необходимо рассматривать большинству малых и 
средних предприятий молочной промышленности 
для выстраивания эффективной системы маркетинго- 
вых коммуникаций и продвижения своего товара в 
условиях конкурентной борьбы.
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