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Несмотря на специфические черты, присущие коммуникациям в рамках 

продвижения мясной продукции в России, сегодня общемировые тренды 

оказывают значительное влияние на формирование программы маркетинговых 

коммуникаций предприятий мясной отрасли. В ходе проведенного анализа, а 

также исследования зарубежного опыта в данной сфере удалось определить 

основные из них. Так, например, компаниям - производителям мясной 

продукции необходимо учитывать «зеленую» повестку и интегрировать ее в 

свое производство.  В результате маркетинговые кампании строятся с учетом 

следующих факторов. 

Цветовая палитра. Особый упор при формировании дизайна упаковки 

делается на зеленый и белые цвета, которые формируют представление о 

пользе продукта. Так, к примеру, швейцарская компания «Micarna» в своем 

логотипе использует подобные цветовые решения и визуальные объекты, 

напоминающие холмы, что создает дополнительное ощущение экологически 

чистого продукта. На упаковке продукта могут быть использованы 

фрагментарно зеленого цвета лейблы и символы, как это делает немецкий 

производитель « Herta». 

Манифестация «зеленых» инициатив. Данный тезис будет 

продемонстрирован на примере датского производителя свинины «Danish 

Crown». Стратегия заключается в фокусировании на улучшении окружающей 

среды и борьбы с глобальным изменением климата. Одной из целей кампании 

является достижение углеродной нейтральности к 2050 году, так же в качестве 

примера можно привести слоган «чистая свинина без антибиотиков». Сайт 

компании отсылает к целям устойчивого развития, представленным 

организацией объединенных наций, а конкретно относится к концепции 

связанной с ликвидацией голода, обеспечением продовольственной 
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безопасности и улучшением питания, а также содействию устойчивому 

развитию сельского хозяйства. 

Бережное отношение к животным. Часто на упаковку мясной 

продукции помещаются изображения «счастливых» животных, такую 

стратегию использует испанский бренд «Coren» и польский «Krakauer Land». 

Нередко изображаются фермеры, относящиеся с заботой и любовью к 

животным (швейцарский «Schweizer Fleisch» - ведущий производитель мясной 

продукции в стране). Одно из видео демонстрирует «экологически чистый» 

способ выращивания животных, акцентируя внимание на том, что фермеры 

знают каждую единицу скота с момента его рождения. 

Маркетинговые кампании в рамках продвижения мясной продукции 

сегодня так же прибегают к использованию «агрессивной» рекламы. 

Рассмотрим один из самых ярких мировых примеров в данной сфере испанской 

компании «Hazte Vaquero», пропагандирующей потребление мяса вместо 

потребления витаминных и белковых добавок.  

Маркетинговые кампании по популяризации мясной продукции нередко 

обращают внимание потребителей на белковую ценность мяса, зачастую 

подчеркивают его ценность для беременных женщин («Charal»). Бренды 

колбасных изделий, такие как «Fleury Michon» во Франции и «Gutfried» и 

«Herta» в Германии, обозначают такие достоинства как – свежесть и легкость 

употребления (мясо часто используется в салатах, в сочетании с овощами 

наглядные иллюстрации представлены, как правило,  в рекламе и на упаковке). 

Создание положительного имиджа многих российских брендов обычно 

подкрепляется такими слоганами, как «не содержит глютена», «не содержит 

консервантов», «источник белка», «100% качество». 

Зачастую маркетологи позиционируют мясо как важный источник белка 

и ряда витаминов, а сама коммуникация, ориентирована на детей. В Германии и 

Швейцарии, например, у мясных прилавков супермаркетов до сих пор 

существует традиция давать ребенку кусочек колбасы, пока родители 

совершают покупки. В отличие от сладкого, мясо редко вызывает негативную 

реакцию у родителей, которые стали гораздо более критично относиться к 

сахару. Упаковка, активно ориентированная на детей (и/или их родителей), 

крайне распространена в Германии («Mini Winis», «Ferdinand Fuchs», 

«Gutfried»), Польше («Gryzzale», «Indykpol», «Sokolow») и Дании («Tulip»), где  

в том числе присутствуют небольшие ребусы для детей.  

Маркетологи зачастую позиционируют мясо как основу рациона, ведь это 

не только ужин: это и завтрак, и обед, и перекусы. Так польское 

представительство «McDonalds» позиционирует «Happy Meals» — как еду, 

которая «высвобождает (детские) сверхспособности». Продвижение принципа 

здорового питания происходит через замену картофеля фри морковными 

палочками в качестве гарнира для мясных продуктов, что побуждает родителей 

ассоциировать пользу употребления овощей и мяса в равной степени. 

Ряд брендов в своей коммуникации с потребителем прибегают к 

ассоциациям связанным с мясом и мясными продуктами и истинно 
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«мужскими» качествами: сила, мужественность, упорство, доминирование и 

другие. Использование таких приемов пользуются многие зарубежные и 

российские компании, например, швейцарской «Schweizer Fleisch», испанской 

«Hazte Vaquero» или французской «Charal», российской «Слово мясника». 

Многие бренды расширили восприятие этой темы: активно используя юмор для 

позиционирования вегетарианства как культуры питания, присущей женщинам 

(датский бренд «Stryhns & Gol», или немецкий «BiFi»). Дизайн упаковки такой 

продукции выполнен в черно-серой или красно-оранжевой цветовой гамме, с 

изображением пламени, приборов для приготовления стейков и др. Герои 

подобных рекламных кампаний часто едят мясо руками (будь то гамбургеры, 

сосиски или куриные крылышки), на открытом воздухе или даже в спортзале. 

Все перечисленные и иные атрибуты направлены на гротеск. 

На основании многочисленных исследований выявлена закономерность 

позиционирования мяса и мясных изделий для женской аудитории, как 

правило, визуальными константами выступает белое мясо или тонкие ломтики 

колбасных изделий. Эта ассоциация белого мяса связывается с культурными 

представлениями о добродетели и сдержанном аппетите — истинно «женских» 

чертах. 

Как уже было сказано, данный вид маркетинговых кампаний 

подразумевает преобладание светлых тонов и спокойной атмосферы. 

Дополнительно подчеркивается отсутствие жира в данной продукции.  

В рекламных кампаниях женщины чаще всего изображаются готовящими 

и подающими еду своим мужьям и детям, нежели осуществляющими прием 

пищи самостоятельно. Именно поэтому многие бренды мясной продукции 

предлагают свою готовую продукцию в качестве «решения», экономящего 

время.  

Многие рынки отождествляют употребление мяса с неким коллективным 

действием, оно часто связывается с религиозными или национальными 

праздниками, когда семьи, друзья и близкие собираются вместе. Для примера 

возьмем рекламную кампанию старейшего датского бренда, «Tulip» стратегия 

которой – апеллирование к семейному сплочению и единению. Мясо 

изображается не в своей «привычной» физической форме, оно подается как 

знак любви, заботы и внимания. В рекламных роликах, внимание 

акцентируется на образе счастливой семьи, их чувственном взаимодействии 

между собой и во время приема пищи, а именно употребления мясной 

продукции компании «Tulip». Создается образ того, что использованная готовая 

продукция ни сколько не уступает приготовленной самостоятельно, по 

семейным рецептам. Основной посыл – прием пищи не может быть 

полноценным без присутствия в нем мясных блюд, равно как и семья не будет 

без них сыта.  

Особенностью применения маркетинговых коммуникаций при 

продвижении на рынке мясной продукции является использование 

национальных знаков принадлежности. Ярким примером может послужить 

программа «Сделано в тульской области», которую запустил в тульской 
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области в 2020 году губернатор Алексей Дюмин, чтобы оказать поддержку 

местным предприятиям. Одним из предприятий, использующих данный 

логотип, является производитель мясной продукции «Город Мастеров», 

который присоединился к программе «Сделано в тульской области» в феврале 

2021 года. Маркировка такого типа способствует продвижению продукции 

производителей на внутренних и внешних рынках, за счёт повышения объёмов 

производства, узнаваемости бренда и гарантии качества который представляет 

собой логотип нанесенный на упаковку. Использование национальной 

символики в рекламе и оформлении товаров повышают лояльность 

покупателей к марке и делают продажи более эффективными, поскольку 

многие люди вполне обоснованно полагают, что локальные производители 

лучше учитывают вкусовые предпочтения местного населения и производят 

более качественный товар. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что использование основных 

фреймов, закрепленных в сознании потребителя в сочетании с тенденциями 

рынка, а также использование знаков национальной принадлежности в 

маркетинговых коммуникациях позволяет выделить продукцию на фоне 

конкурентов и подчеркнуть происхождение товара, обратиться к национальной 

идентичности потребителей.  Анализируя опыт иностранных рекламных 

кампаний, следует отметить, что использование маркетинговых коммуникаций  

ориентированных на целевую аудиторию доказывает свою эффективность. 

Многие компании, применяя вышеперечисленные приемы программы 

комплекса маркетинга, стараются персонализировать предлагаемую продукцию 

и обратиться к большему числу покупателей, учитывая потребности каждого из 

них. Что на сегодняшний день еще раз подчеркивает необходимость, и 

важность использования эффекта «персонализации» при выстраивании 

коммуникации с потребителями. 
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Использование информационных технологий концептуально меняет 

парадигму работы налоговых органов. Цифровизация экономики не только 

открывает новые потенциальные возможности, но и создает новые проблемы в 

традиционных областях налогового контроля и регулирования.[1]  

Создание информационной среды, развитие платформ и технологий, 

обеспечение эффективного взаимодействия участников рынка и различных 

сфер деятельности являются необходимыми условиями институциональной и 

инфраструктурной модернизации цифровой экономики. 

Цифровая экономика характеризуется следующими основными 

признаками: 

‒ включение в бизнес-процессы большого объема данных (Big Date); 

‒ применение различных бизнес-моделей нового формата; 

‒ проблема определения юрисдикции источника дохода.  

К преимуществам цифровизации следует отнести простое, быстрое и 

прозрачное взаимодействие между участниками, которое, в том числе, 

сокращает издержки государственного налогового контроля. При этом 

происходящие процессы цифровизации экономики требуют определения новых 

подходов к работе российских налоговых органов в связи с возникновением 

бизнес-моделей нового формата. 


