Кейс 1:    Брендирование продукции АПК. Маркетинг и выход на новые рынки.
Предпосылки развития АПК.

Агропромышленный сектор сегодня – это 250 сельскохозяйственных организаций разных форм собственности и организационно-правовых форм, около 1300 крестьянских (фермерских) хозяйств и индивидуальных предпринимателей, более 300 тысяч личных подсобных хозяйств, 26 предприятий по переработке молока, 27 по переработке мяса, 3 предприятия мукомольно-крупяной отрасли. Порядка 14 000 человек занято в отраслях АПК.

По данным Пермьстата в 2021 году объём производства валовой продукции сельского хозяйства в хозяйствах всех категорий составил 56,2 млрд. рублей, что на 30,0% больше по сравнению с 2019 годом (+12,7% к 2020 году).

2022 год для аграрного сектора Пермского края стал благоприятным, еще год назад в 2021 году из-за введенного чрезвычайного положения наблюдали отрицательную динамику по ряду показателей, в настоящее время по ключевым направлениям прирост, в отдельных случаях – рекордные показатели для Пермского края. Так, рекордный  сбор зерновых + практически 73 % по валовому объему к предыдущему году (443,5 тыс тонн в 2022 году, 256,9 – в 2021 году, урожайность 17,5 ц/га).

Темпы роста валового надоя молока превышают общероссийские 
(в Пермском крае - 5,1% в 2022 году, общероссийский – порядка 3%).

Переработка молока в Пермском крае практически вдвое превышает объем производства.

Проблематика

Зачастую продукция сельскохозяйственных товаропроизводителей реализуется через локальные магазины, политика в отношении разработки бренд бука практически отсутствует. бренд производимой продукции зачастую в основном совпадает с наименованием организации, визуальное представление бренда связано с прямой ассоциацией с сельским хозяйством (изображение коров)
Ознакомится со страницами предприятий можно по ссылкам ниже:

https://oootrud.ru/?ysclid=lf864i9s2x896519441
https://agrofirmaostrozhka.vsite.biz/?ysclid=lf864ox6g6210964000
https://chapaevo-kungur.vsite.biz/
https://vk.com/chapaevo_kungur?ysclid=lf864z4lvh166960313
Примеры.

Сегодня крупные агрохолдинги в России вкладывают в развитие бренда. «Бренд — это лицо компании»  - говорит Екатерина Дюрр, заместитель руководителя управления маркетинга компании «ЭкоНива — Продукты питания»

В портфеле группы один потребительский бренд — «ЭкоНива». Это основной собственный бренд для всей выпускаемой компанией готовой молочной продукции. При этом в штате «ЭкоНивы» работает также собственная креативная команда, которая решает более локальные задачи. Например, именно внутренними силами компания провела в прошлом году редизайн органической линейки «ЭкоНива Organic». Сейчас серия представлена пастеризованным и ультрапастеризованным молоком. Изменения коснулись как внешнего вида упаковки, так и сырья, используемого для ее создания. Основная цель этих новшеств — достичь визуальной легкости и описать характеристики продуктов простым языком. 

Стоимость разработки бренда всегда рассчитывается индивидуально, в это нужно вкладывать средства, особенно если речь идет о работе с признанными на рынке профессионалами с ярким, узнаваемым портфолио. 
«Брендирование продукции АПК и продуктов питания де-факто стало нормой в конкурентной борьбе за потребителей по всему миру. Гастрономические фестивали, туризм, популяризация российской культуры за рубежом способствуют развитию бренда России. Сейчас наш страновой бренд находится на этапе становления, впоследствии знак «Made in Russia» должен быть наполнен как успешными коммерческими, зонтичными брендами отдельных категорий товаров, так и аутентичными брендами, например, продуктов с географическими индикаторами», – мнение заместителя Министра сельскуого хозяйства Российской Федерации. 

Для этого необходимо изменение российского законодательства в части географической индикации. Кроме того, важно определить потенциал российских национальных брендов в АПК, проследив факторы успеха мировых продовольственных брендов, а также тщательно проанализировав практический опыт по продвижению продукции с их помощью. 

Формулирование задач и проблематик.

Стимулирование сельхозпроизводителей на проведение маркетинговой и брендовой политики

Новые возможности, которые открывает брендинг, в том числе экспортное направление, работу с федеральными сетями

Развитие бизнеса, новые ниши и направления

Этапы вывода продукции на рынок

Снятие барьеров по консервативности отрасли и нежелании реализовывать проекты

Методы вовлечения с/х бизнеса Пермского края в перестройку по поводу  работы с производимой продукцией

Снятие проблемы – отсутствие уникальности предложений с/х продукции для разных сегментов

Дополнительные материалы

https://agro.permkrai.ru/deyatelnost/proizvoditeli/proizvoditeli - каталог сельхозпроизводителей 

https://data.milknews.ru/
https://top.milknews.ru/

В ходе  проблемно-аналитической деловой  игры  команде предстоит    сформулировать ответ на вопрос: Какие потенциальные стимулы и механизмы для достаточно консервативной отрасли АПК могут быть предложены, чтобы увеличить объем продаж предприятий? 

Для этого необходимо проанализировать сформулированные проблематики и задачи и проработать до 10 конкретных примеров стратегии для конкретных сельхозпредприятий

