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Для психоэмоциональной оценки каждого звука в дисциплине из вышеупомя-
нутой шкалы были выбраны следующие признаки-антонимы: первый признак –  
«хороший – плохой», седьмой «простой – сложный», одиннадцатый – «красивый – 
отталкивающий».  

Итак, с позиции шкалы «хороший – плохой» лучшее психоэмоциональное звуча-
ние имеют такие предметы, как экономика, экскурсоведение, товарная политика, а вот 
философия, наоборот, воспринимается тяжело. С позиции шкалы «красивый – оттал-
кивающий» наилучшим психоэмоциональным звучанием обладают опять же эконо-
мика, товарная политика, экскурсоведение, а также логистика. В представленном пе-
речне нет ярко выраженных отталкивающих названий. Анализ с позиции «простой – 
сложный» показал, что самые простые и понятные  названия имеют экономика, товар-
ная политика, экскурсоведение.  

Таким образом, на основании расчетов коэффициентов психоэмоционального 
восприятия слов-названий некоторых дисциплин экономических специальностей 
высшей школы были выявлены наиболее привлекательные названия предметов. По-
лученные результаты могут быть использованы при организации вступительной 
кампании. 
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Пищевая промышленность – это группа промышленных отраслей, которая про-
изводит готовые пищевые продукты или полуфабрикаты, а также напитки, табачные 
изделия и также мыло и моющие средства (на жировых производствах). В подразде-
ле пищевых производств выделяют 13 отраслей, в том числе молочную. 

Молочная промышленность – отрасль пищевой промышленности, которая объе-
диняет предприятия по выработке из молока различных молочных продуктов. Данная 
промышленность включает предприятия, производящие животное масло, цельномо-
лочную продукцию, молочные консервы, сухое молоко, сыр, брынзу, мороженое, 
казеин и другую молочную продукцию. 

Целью данного исследования является изучение состояния рынка мороженого в 
Республике Беларусь. 

Мороженое – вкусный и полезный десерт, который любят и взрослые, и дети. 
Во всем мире считается, что это самый безопасный и доступный вид удовольствия, 
не запрещенный никакими правилами приличия и традициями. К тому же при со-
временном разнообразии видов данного продукта каждый может выбрать лакомство 
себе по вкусу. В настоящее время в Беларуси можно найти 160 сортов мороженого. 



Секция VII. Маркетинг и корпоративное управление 483

Мороженое – это продукт, обладающий ярко выраженной сезонностью. В теп-
лое время года, которое длится с апреля по сентябрь, продажи мороженого увеличи-
ваются в 2,5 раза. Второй всплеск происходит во время новогодних праздников, ко-
гда продажи увеличиваются на 30 % [1].  

Производители мороженого используют несколько подходов к сегментирова-
нию рынка. Мороженое делят на «летнее» и «зимнее», т. е. порционное (эскимо, 
рожки, стаканчики) и развесное (рулеты, ванночки, торты). К летним видам относят 
мороженое массой не более 150 г – это импульсный ассортимент (решение о покупке 
принимается спонтанно); мороженое, которое покупаемое в жаркую (летнюю) пого-
ду и потребляемое в основном на улице. К зимним видам относят мороженое массой 
более 150 г, предназначенное для домашнего потребления, основной сезон для этих 
видов мороженого – зима. Также выделяют еще один сегмент – развесное мороже-
ное массой более 1 кг для поставок в сегмент HoReCa.  

Многие считают, что это – детский продукт, но по статистике дети не являются 
основными потребителями мороженого. Около 70 % всего производимого мороже-
ного покупают люди в возрасте от 16 до 45 лет. Причем только 25 % приходится на 
молодежь до 20 лет, которая в основном ест мороженое по дороге, на улице. Осталь-
ные же 75 % предпочитают индивидуальное домашнее употребление [3].  

Существует и традиционное ценовое деление на премиальный, средний и эко-
номичный сегменты.  

В тройку мировых лидеров по уровню потребления мороженого на душу насе-
ления входят США, Финляндия и Швеция. Так, в США на 1 человека в год прихо-
дится от 17–20 кг мороженого, в Финляндии и Швеции – 14–17 кг, тогда как в Евро-
пе – 7–8 кг, а в России и Беларуси – 2,5–3 кг [1].  

Значительный потенциал для расширения рынка мороженого производители 
данного продукта видят в увеличении ассортимента и расширении продуктовой ли-
нейки, предлагая рынку большее разнообразие форм продукта, вкусовых миксов  
и новых интересных вариантов упаковки [3].  

Отличительной особенностью белорусского рынка мороженого является пред-
почтение классических, молочных сортов и это – не единственная его особенность. 
Другое значительное отличие заключается в структуре. На Западе и в США большая 
часть рынка принадлежит развесному мороженому. В отличие от зарубежных стран 
в Беларуси распространено главным образом порционное мороженое, которое пред-
почитают есть на ходу. Его доля составляет 75–80 % объема, в то время как на долю 
«семейного» мороженого приходится менее 10 % рынка. Поэтому и самыми попу-
лярными сортами являются такие, которые удобнее всего есть на улице: мороженое 
в стаканчиках и мороженое на палочке.  

Общий объем белорусского рынка мороженого составляет около 30 тыс. т про-
дукции ежегодно [3]. Около 5–7 % мороженого Беларусь импортирует из России, 
Чехии и Германии [2]. Каких-либо существенных изменений на протяжении послед-
них лет на рынке не происходило, а незначительные колебания определялись теку-
щими конъюнктурными факторами и погодными условиями. Объем рынка мороже-
ного Республики Беларусь в 2017 г. составил 29,9 тыс. т. В настоящее время рынок 
мороженого находится на стадии зрелости, поэтому наращивание объемов произ-
водства отечественными производителями может быть целесообразно только в трех 
случаях: поставка произведенного мороженого на экспорт, вытеснение импортной 
продукции с внутреннего рынка и завоевание доли рынка и симпатий потребителей 
и увеличение интенсивности потребления.  
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Потребление мороженого в Беларуси на душу населения в 2009 г. составило 
2,96 кг на 1 человека, в 2014 г. – 3,16 кг на 1 человека (+6,7 %), а в 2018 г. – почти  
4 кг на 1 человека. Уровень потребления мороженого в Беларуси отстает от стран 
Западной Европы и растет медленными темпами [1].  

Белорусский рынок мороженого является одним из наиболее конкурентных. Об 
этом свидетельствует тот факт, что на рынке присутствует более 20 предприятий, 
производящих данный вид продукции. Однако из них можно выделить четверку лиде-
ров: СП «Санта-Импекс» (г. Брест); СООО «Морозпродукт» (г. Минск); ОАО «Мин-
ский хладокомбинат» (г. Минск) и СООО «Ингман мороженое» (г. Гомель) (бывшая 
Гомельская фабрика мороженного). 

Основным лидером рынка мороженого является компания СП «Санта Импекс», 
которая занимает долю в 26 %; второе место принадлежит компании СООО «Мороз-
продукт» – 18 % всех продаж; долю в 16,5 % заняла компания ОАО «Минский хла-
докомбинат» и замыкает группу лидеров компания СООО «Ингман мороженое», до-
ля продаж которой составляет 8,6 % [3].  

Рынок является высококонцентрированным из-за того, что почти 70 % продан-
ного мороженого приходится на 4 производителей, соответственно, оставшиеся  
30 % рынка распределяются между средними и мелкими региональными производи-
телями. В каждом регионе страны присутствует от 2 до 5 производителей морожено-
го, производственные мощности которых располагаются на молочных комбинатах 
как структурные подразделения или цеха, производящие мороженое.  

Важнейшая задача каждого производителя мороженого – максимально прибли-
зить свой продукт к потребителю и расширить возможности по его приобретению. 
Эта задача решается с помощью системного управления дистрибуцией мороженого 
и работы с ключевыми каналами продаж.  

Производители мороженого по большей части пользуются продуктовой рекла-
мой, продвигая на рынок определенные свои продукты, а не бренд в целом. В каче-
стве наиболее знаковых примеров следует привести рекламные кампании по про-
движению таких торговых марок, как «ЮККИ», «28 копеек», Soletto, «Яттис» и др. 
Что касается содержания рекламных кампаний производителей мороженого, то они 
очень креативны, весьма эмоциональны, характеризуются ассоциативной состав-
ляющей и ориентированы на формирование у потребителя исключительных ассо-
циаций с мороженым.  

На белорусском рынке мороженого наблюдаются следующие тенденции [1]:  
– активно пропагандируется здоровый образ жизни, производители занимаются 

расширением сегмента продукции, ориентированной на данную тенденцию (проис-
ходит увеличение производства мороженого с пониженным содержанием жира и са-
хара; рост объемов выпуска мороженого с функциональными добавками (витамини-
зированное мороженое, йодированное, с повышенным содержанием кальция и пр.);  

– производители увеличивают производство мороженого для домашнего по-
требления, так как это может значительно увеличить объем продаж; 

– производители обращают все больше внимания на оформление упаковки из-за 
того, что при выборе из двух сортов аналогичного мороженого упаковка играет ре-
шающую роль;  

– четкое позиционирование (практически каждый бренд ориентирован на кон-
кретную аудиторию: мороженое «Белочка» позиционируется как мороженое для 
женщин, «Солдатское» – для мужчин, «Яттис» – для современных и успешных по-
требителей, «Фрудоза» – для молодых потребителей с активным, динамичным обра-
зом жизни, «1-ый «А» – для детей»).  



Секция VII. Маркетинг и корпоративное управление 485

С 1 июля 2005 г. в Беларуси введен в действие Государственный стандарт на 
мороженое – СТБ 1467–2004 «Мороженое. Общие технические условия». Он более 
точно выражает требования к сырью, упаковке и маркировке данной продукции, ме-
тодам контроля, условиям хранения и срокам годности мороженого. Достижение 
данного стандарта – ограничение применения растительных жиров при производстве 
мороженого, разрешение использовать только кокосовое масло, сокращение сроков 
реализации мороженого (максимум – 5 месяцев при температуре –18°C). Это хоро-
шо, так как некоторые производители использовали в его производстве пальмовое 
масло (которое расщепляется при температуре 40 °C), искусственные добавки [2]. 

Экспортный потенциал белорусского мороженого достаточно высок из-за его 
высокого качества и конкурентоспособной цены. Основными рынками сбыта явля-
ются страны-соседи (Россия, Украина и др.). Основные поставщики продукции на 
экспорт – это крупнейшие компании отрасли: СООО «Морозпродукт»; «Санта-
Бремор»; ОАО «Могилевская фабрика мороженого»; СООО «Ингман мороженое»  
и др. Высокое качество белорусского мороженого, в первую очередь, обеспечивается 
за счет использования высококачественного сырья. Основная доля потребления 
(около 35–40 %) как в Беларуси, так и в России приходится на мороженое в вафель-
ных стаканчиках. 
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Инновационное развитие предприятия является сложным процессом, требую-
щим планирования и управления средствами инновационной стратегии в соответст-
вии с конкретными возможностями предприятий на основе результатов оценки всех 
форм возможной инновационной деятельности. При этом задача выбора эффектив-
ного направления стратегического инновационного развития предприятия заключа-
ется в определении такого оптимального варианта из ряда альтернатив, который  
в процессе внедрения инноваций отражал бы будущее поведение предприятия по 
отношению к внешней среде, а именно – к другим субъектам хозяйственной дея-
тельности с учетом индивидуальных внутренних возможностей. Значит, за основу 
выбора инновационной стратегии необходимо взять анализ ключевых факторов, ха-
рактеризующих деятельность предприятия [1, с. 63]: состояние отрасли и позиции 
фирмы в этой области, цели предприятия, интересы и отношение высшего руково-
дства, финансовые ресурсы, квалификацию рабочих, обязательства фирмы, степень 
зависимости от внешней среды, временной фактор. 

Как видим, список ключевых факторов, требующих анализа, можно свести  
к понятию ресурсной составляющей как индивидуальной потенциальной возможно-
сти предприятия и понятие целей, которые предоставляют уникальность и ориги-
нальность выбранной стратегии. 


