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Аннотация. Направления совершенствования системы маркетинга на мукомольном предприятии охваты-

вают ряд аспектов, направленных на повышение эффективности продаж, конкурентоспособности продукции и 

удовлетворение потребностей клиентов. Среди них улучшение качества продукции. Мукомольные предприятия 

должны постоянно контролировать качество выпускаемой муки и стремиться повышать ее потребительские 

свойства. Основные меры включают внедрение современных технологий помола зерна, контроль влажности 

сырья, улучшение очистки зерна перед помолом, использование высококачественного оборудования и строгого 

контроля производства на всех этапах технологического процесса. Эффективное управление маркетингом тре-

бует постоянного мониторинга рыночных тенденций, спроса на продукцию, предпочтений покупателей и кон-

курентов. Ассортимент продукции должен регулярно обновляться и расширяться в зависимости от изменений 

на рынке и новых запросов потребителей. Это включает создание инновационных сортов муки, обогащение ее 

полезными компонентами, производство экологически чистой продукции и специализированной муки для вы-

печки хлеба особых рецептур. Также необходимо повышать уровень сервиса и обслуживания клиентов. Ис-

пользование CRM-систем позволяет лучше управлять взаимоотношениями с клиентами, планировать продажи 

и оперативно реагировать на изменения рыночной ситуации. Мукомольное предприятие может активно про-

двигать свою продукцию как экологичную, произведенную из сертифицированного сырья, применять техноло-

гии переработки отходов и минимизировать негативное воздействие на окружающую среду. Грамотно выстро-

енная система маркетинга дает предприятию возможность глубже понимать потребности клиентов, прогнози-

ровать изменения в спросе и своевременно корректировать направление развития. Сегодня эффективное 

управление маркетингом становится ключевым фактором успешной работы предприятия. От того, насколько 

грамотно выстроена система маркетинга, зависит способность компании сохранять позиции на рынке и разви-

ваться. Современные тенденции требуют гибкости, инновационности и ориентации на клиента. Только ком-

плексное решение указанных задач обеспечит предприятию стабильное положение на рынке и рост прибыли. 

Ключевые слова: система маркетинга, управление маркетингом, маркетинговая деятельность, каналы про-
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Abstract. The directions for improving the marketing system at a flour milling enterprise cover a number of aspects 

aimed at increasing sales efficiency, product competitiveness, and meeting customer needs. These include improving 

product quality. Flour mills must constantly monitor the quality of their flour and strive to enhance its consumer proper-

ties. Key measures include implementing modern grain milling technologies, controlling the moisture content of raw 

materials, improving grain cleaning before milling, using high-quality equipment, and strictly monitoring production at 

all stages of the technological process. Effective marketing management requires constant monitoring of market trends, 

product demand, customer preferences, and competitors. The product range should be regularly updated and expanded 

based on market changes and new consumer demands. This includes creating innovative flour varieties, enriching them 

with beneficial components, producing environmentally friendly products, and developing specialized flour for baking 

bread with specific recipes. Additionally, it is crucial to enhance customer service and support. The use of CRM sys-

tems allows for better management of customer relationships, sales planning, and prompt response to changes in the 

market situation. A flour mill can actively promote its products as environmentally friendly, made from certified raw 

materials, and use waste recycling technologies to minimize its environmental impact. A well-structured marketing sys-
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tem enables the mill to gain a deeper understanding of customer needs, predict changes in demand, and make timely ad-

justments to its development strategy. Today, effective marketing management has become a key factor in the success 

of a flour mill. The ability of a company to maintain its position in the market and develop depends on how well its 

marketing system is structured. Modern trends require flexibility, innovation, and a focus on the customer. Only a com-

prehensive solution to these challenges can ensure a stable position in the market and increased profits for the company. 

Keywords: marketing system, marketing management, marketing activities, promotion channels, competitiveness. 
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Введение. 

Эффективное управление маркетингом действи-

тельно играет решающую роль в успехе бизнеса. Бы-

страя реакция на изменение рынка является одной из 

важнейших характеристик успешного управления 

маркетингом. Компании должны оперативно анализи-

ровать новые тенденции, предпочтения клиентов и 

конкуренцию, адаптируя свою стратегию соответст-

вующим образом. Сегодняшний потребитель обладает 

большим выбором товаров и услуг, а также высокой 

степенью информированности благодаря развитию 

интернета и социальных сетей. Именно поэтому глу-

бокое понимание потребностей и предпочтений целе-

вой аудитории является залогом успеха. Инструменты 

аналитики позволяют собирать и обрабатывать боль-

шие объемы данных о поведении покупателей, что 

помогает создавать персонализированные предложе-

ния. Современные технологии значительно расширя-

ют возможности компаний в области маркетинга. Ав-

томатизированные системы CRM, аналитические 

платформы и инструменты цифрового продвижения 

помогают оптимизировать процессы взаимодействия 

с клиентами, повышать эффективность рекламных 

кампаний и снижать издержки. Использование новых 

технологий и креативных решений позволяет выде-

ляться среди конкурентов. Например, внедрение вир-

туальной реальности в презентации продуктов, ис-

пользование чат-ботов для обслуживания клиентов 

или применение инструментов геймификации в про-

движении продукции. Разработка четкой маркетинго-

вой стратегии включает определение целей, целевых 

сегментов рынка, конкурентных преимуществ и клю-

чевых показателей эффективности. Четкое стратеги-

ческое видение помогает избегать хаотичных дейст-

вий и направляет ресурсы компании на достижение 

конкретных результатов.  

Таким образом, грамотная организация маркетин-

говых усилий на мукомольных предприятиях позво-

ляет компаниям эффективно реагировать на рыноч-

ные изменения, удерживать внимание потребителей и 

укреплять свои позиции даже в условиях повышенной 

конкуренции. 

Материал и методы. 

Объектом исследования является Акционерное 

общество «Чувашхлебопродукт». Ключевым 

профилем компании является переработка зерна – как 

твердой, так и мягкой пшеницы, а также ржи, с 

получением продукции мукомольно-крупяного 

ассортимента. По данным за 2024 год порядка 59 % 

объема сбыта приходится на территории за пределами 

Чувашской Республики.  

 

Таблица 1. Показатели структуры рынка сбыта в АО «Чувашхлебопродукт» по сегментам реализации за 

2022-2024 гг. 

Table 1. Market structure indicators for Chuvashkhleboprodukt JSC by sales segments for 2022-2024 

Наименование показателей 

2022 г. 2023 г.  2024 г.  

кол-во 

тонн 
уд. вес, % 

кол-во 

тонн 
уд. вес, % 

кол-во 

тонн 
уд. вес, % 

Хлебозаводы Чувашской Респуб-

лики 
10550 6,4 13212 7,5 13950 7,7 

Макаронно-кондитерские фабрики 

Чувашии 
18920 11,4 19279 10,9 17815 9,8 

Предприятия системы Чувашпот-

ребсоюза 
6768 4,1 6792 3,8 6428 3,5 

Прочие покупатели Чувашской 

Республики 
36082 21,7 35199 19,9 36374 20,0 

Итого по Чувашской Республике 72320 43,7 74483 42,1 74567 41,1 

За пределы Чувашской Республики 93569 56,3 102447 57,9 107013 58,9 

Всего 165889 100,0 176930 100,0 181580 100,0 

 

Активно ведется работа с местными торговыми 

сетями – Санары, Акконд, Калач, Каравай и т. д., 

федеральными сетями – Метро, Лента, Спар, Лето. 

Реализуется мука и по региональным сетям – 

Вяткаритейл, ООО «Сладкая жизнь плюс», торговая 

сеть «Светофор», «Победа» и т. д. Мукомольная 

продукция Общества знакома и востребована во 

многих регионах Российской Федерации – в 

Республике Марий Эл, в Республике Татарстан, в 

Республике Коми, в Республике Мордовия, в 

Удмуртской Республике, в Кировской, Ульяновской, 

Нижегородской, Владимирской, Московской, 

https://translate.yandex.ru/translator/%D0%A0%D1%83%D1%81%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9-%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9
https://translate.yandex.ru/translator/%D0%A0%D1%83%D1%81%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9-%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9
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Самарской, Саратовской и Ленинградской областях и 

т. д. В 2024 году открыт рынок на экспорт муки, это – 

Узбекистан, Казахстан и Таджикистан. Объем 

отгруженной продукции на экспорт за 2024 год 

составил 2 тыс. 828 тонн. В 2024 году Общество 

начало сотрудничать с крупнейшим интернет-

магазином OZON. 

В работе использованы следующие методы иссле-

дования: модель «7Р» и модель «4С». 

Результаты исследований и их обсуждение. 

Маркетинговая система в АО «Чувашхлебопро-

дукт» охватывает широкий спектр задач и выстраива-

ется на системном подходе, сочетающем аналитиче-

скую проработку и практическую реализацию инст-

рументов продвижения.  

Для всесторонней характеристики маркетинговой 

политики АО «Чувашхлебопродукт» целесообразно 

использовать классическую модель «7P». Данный 

подход обеспечивает структурированный анализ су-

ществующих инструментов маркетинга и позволяет 

выявить как сильные стороны, так и резервы для их 

совершенствования. 

1. Продукт (Product) 

Продуктовая линейка АО «Чувашхлебопродукт» 

охватывает широкий спектр изделий мукомольно-

крупяного производства. Наиболее значимую долю в 

структуре реализуемой продукции занимает пшенич-

ная мука, представленная пятью сортами, на которую 

приходится более 70 % общего объема продаж. По-

мимо нее в ассортимент входят ржаная мука, отруби, 

крупы различных видов, а также специализированные 

кормовые смеси. Такое разнообразие продукции по-

зволяет удовлетворять спрос как со стороны крупных 

промышленных предприятий – хлебозаводов, мака-

ронных фабрик, так и розничных потребителей. 

Стабильный спрос на основную продукцию свиде-

тельствует о высоком уровне доверия к качеству. Тем 

не менее, учитывая динамику потребительских пред-

почтений, ассортимент требует адаптации к совре-

менным тенденциям, таким как здоровое питание, 

экологичность, функциональные свойства продукции. 

Перспективным направлением развития может стать 

выпуск обогащенной или безглютеновой муки, а так-

же внедрение линейки премиальных сортов, ориенти-

рованных на узкие сегменты рынка. 

2. Цена (Price) 

Политика ценообразования на предприятии стро-

ится на принципе конкурентоспособности и финансо-

вой устойчивости. В основу положен рыночный под-

ход, при котором стоимость продукции формируется 

с учетом цен конкурентов, затрат на производство, 

логистики и сезонной колеблемости цен на сырье. АО 

«Чувашхлебопродукт» практикует гибкую систему 

ценообразования: для оптовых покупателей и посто-

янных клиентов предоставляются индивидуальные 

условия и скидки. Такой подход позволяет удержи-

вать стратегических партнеров и привлекать новых 

клиентов в условиях высокой конкуренции на рынке 

муки и зернопродуктов. Кроме того, ценовая полити-

ка регулярно пересматривается на основании анализа 

рыночной конъюнктуры, что позволяет компании 

оперативно реагировать на внешние изменения без 

потери рентабельности. 

3. Место продаж (Place) 

Одной из сильных сторон маркетинговой страте-

гии предприятия является грамотно организованная 

система распределения. Продукция реализуется как 

через прямые продажи, осуществляемые собственным 

отделом сбыта, так и с привлечением посредников – 

дистрибьюторов и оптовых торговых компаний. Гео-

графия поставок охватывает не только Чувашскую 

Республику, но и большинство регионов Приволж-

ского федерального округа. Причем около 59 % про-

дукции реализуется за пределами региона, что гово-

рит о значительном рыночном присутствии и устой-

чивых логистических связях. 

Для обеспечения бесперебойных поставок в струк-

туре предприятия функционируют элеваторы и хле-

боприемные пункты, расположенные в ключевых 

районах республики. Такое территориальное распре-

деление инфраструктуры позволяет оперативно 

управлять товарными потоками, оптимизировать 

складские запасы и сокращать издержки на транспор-

тировку. 

4. Продвижение (Promotion) 

АО «Чувашхлебопродукт» применяет набор тра-

диционных инструментов продвижения, среди кото-

рых наибольшее значение имеют реклама в регио-

нальных средствах массовой информации (печать, ра-

дио), наружная реклама и участие в выставочно-

ярмарочных мероприятиях. Регулярное присутствие 

на агропромышленных форумах позволяет поддержи-

вать связи с деловыми партнерами и формировать по-

ложительный имидж среди профессионального сооб-

щества. 

5. Люди (People) 

Клиентоориентированность компании носит 

скорее внутренний производственный характер. Нет 

сервиса поддержки покупателей, обучения, 

амбассадоров бренда. 

Следует развивать маркетинг через персонал – 

обучить торговых представителей, ввести стандарты 

общения, включить HR-бренд в коммуникацию 

(например, «мы заботимся о качестве и  людях»). 

6. Процессы (Processes) 

Производственные процессы автоматизированы, 

но процессы взаимодействия с клиентами (обработка 

заказов, обратная связь, персонализация) слабо 

оцифрованы. 

Необходимо внедрить CRM-систему, 

автоматизацию рассылок, онлайн-формы заказов, 

электронную отчетность, улучшить UX (User 

Experience – пользовательский опыт) сайта и 

навигацию по продуктам. 

7. Физическое окружение (Physical Evidence) 

Упаковка, точки контакта, визуальный образ 

предприятия – устаревшие и не создают 

эмоциональной связи с брендом. 

Требуется перезапуск визуальной идентичности – 

новая упаковка, фирменный стиль, фото- и 

видеоконтент, брендбук, имиджевые материалы на 

выставках и в соцсетях. 
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Также компания использует BTL-акции – дегуста-

ции, специальные предложения для розничных сетей 

и стимулирующие акции для дистрибьюторов. Одна-

ко, по результатам анализа, можно отметить слабую 

представленность в digital-среде. Инструменты ин-

тернет-маркетинга пока задействованы ограниченно: 

ведение социальных сетей и контекстная реклама на-

ходятся на начальной стадии развития, что снижает 

эффективность коммуникации с молодыми и город-

скими потребителями. 

Таким образом, маркетинговый комплекс АО «Чу-

вашхлебопродукт» построен на прочной основе и де-

монстрирует устойчивость, но требует модернизации 

в части цифровых каналов и продуктовой инновации. 

Расширение интернет-продвижения и адаптация про-

дуктовой линейки под меняющийся спрос позволят 

компании закрепить позиции и обеспечить дальней-

ший рост. 

Однако в современных условиях, особенно при 

фокусе на конечного потребителя и экспортные рын-

ки, данная модель оказывается недостаточной. Она 

исходит из логики «что мы продаем», в то время как 

рынок требует ориентации на «что нужно клиенту». 

Поэтому уместно дополнить анализ через призму мо-

дели 4C, смещающей акцент с продукта на воспри-

ятие клиента. 

1. Customer Needs (Потребности клиента) 

АО «Чувашхлебопродукт» изначально ориентиро-

вано на базовые потребности: мука, отруби, крупы – 

продукция для повседневного потребления. Однако 

современный потребитель, особенно в сегментах 

ЗОЖ, пекарского ремесла, семейного питания, ждет 

большего: 

– продуктов без добавок и глютена; 

– экологичности и натуральности; 

– удобной упаковки; 

– эмоциональной ценности (традиции, локальный 

бренд). 

Продуктовая стратегия требует смещения от «мас-

сового сырья» к «ценностным решениям», включая 

ЗОЖ-линейку, премиум-муку и инновации (функцио-

нальные смеси, рецептурные наборы). 

2. Cost to the Customer (Стоимость для клиента) 

Для клиента важна не только цена, но и общее «за-

траченное усилие»: 

– трудности поиска продукции под брендом АО 

«Чувашхлебопродукт» в рознице; 

– необходимость платить за доставку; 

– неудобство покупки в офлайне без опций он-

лайн-заказа. 

Для уменьшения «стоимости» покупки  нужно 

обеспечить удобные каналы заказа, понятную навига-

цию по бренду, быструю доставку, интеграцию с мар-

кетплейсами и программой лояльности. 

3. Convenience (Удобство покупки) 

Сегодня потребитель ожидает максимум удобства: 

– быстрый заказ онлайн; 

– прозрачная информация о продукте; 

– доступность в популярных точках продаж (сете-

вые магазины, маркетплейсы, фермерские ярмарки). 

АО «Чувашхлебопродукт» следует расширить гео-

графию присутствия и цифровизировать каналы дист-

рибуции, запустив интернет-магазин, оформив кар-

точки на Ozon, Wildberries, Яндекс Маркете и сделав 

логистику прозрачной. 

4. Communication (Коммуникация) 

Коммуникации на данный момент носят споради-

ческий характер, в основном через упаковку и торго-

вых представителей. Отсутствует постоянная обрат-

ная связь с потребителем, фирменный стиль, история 

бренда. 

Необходима многоканальная, системная коммуни-

кация – соцсети, e-mail-рассылки, SMM, коллабора-

ции с локальными пекарнями, контент про происхож-

дение муки и рецепты. 

Переход от модели 4P к 4C позволяет взглянуть на 

маркетинг АО «Чувашхлебопродукт» глазами конеч-

ного потребителя. Он подчеркивает не только необ-

ходимость обновления продукта или цены, но и важ-

ность эмоционального восприятия бренда, клиентско-

го опыта и удобства. Реализация маркетинговой 

стратегии через призму 4C – это шаг к устойчивому 

спросу, росту лояльности и повышению добавленной 

стоимости каждого килограмма продукции. 

Система каналов продвижения, применяемая в АО 

«Чувашхлебопродукт», формировалась на протяже-

нии длительного периода и включает комплекс тра-

диционных инструментов, направленных преимуще-

ственно на взаимодействие с профессиональной ауди-

торией и оптовыми покупателями. Основной упор 

делается на классические методы коммуникации, 

проверенные практикой и адаптированные под спе-

цифику аграрного сектора. Среди наиболее часто ис-

пользуемых каналов продвижения можно выделить: 

- региональные средства массовой информации 

(СМИ) – предприятие регулярно размещает информа-

ционные и рекламные материалы в печатных издани-

ях, на радио и местных телеканалах, что способствует 

поддержанию узнаваемости бренда среди жителей 

Чувашской Республики; 

- профильные выставки и ярмарки сельскохозяй-

ственной направленности – участие в мероприятиях 

такого рода позволяет компании устанавливать пря-

мые контакты с потенциальными партнерами, расши-

рять сбытовые горизонты и демонстрировать пре-

имущества продукции на фоне конкурентов; 

- прямое взаимодействие с потребителями и парт-

нерами – персональные встречи, переговоры и заклю-

чение договоров о поставках остаются основными ин-

струментами в работе с крупными клиентами, вклю-

чая хлебопекарные и кондитерские предприятия; 

- проведение дегустаций и BTL-мероприятий – та-

кие форматы позволяют не только продвигать про-

дукцию, но и формировать эмоциональную привязан-

ность к бренду, особенно в розничном сегменте. 

Несмотря на устойчивую эффективность указан-

ных каналов в традиционных форматах рынка, совре-

менная конкурентная среда диктует необходимость 

активного внедрения цифровых решений. В послед-

ние годы АО «Чувашхлебопродукт» предпринимает 

шаги по расширению присутствия в онлайн-

пространстве: начата работа с социальными сетями, 

используется контекстная реклама и e-mail-рассылки 

по клиентским базам. Однако в структуре маркетин-



42 
 

Сельскохозяйственные науки. Агрономия, лесное и водное хозяйство 

Agricultural sciences. Agronomics, forestry and water industry 
 

____________________Вестник Чувашского ГАУ / Vestnik Chuvash SAU, 2025/ №3________________ 

гового бюджета данные направления занимают пока 

незначительное место, а их охват ограничен. 

Проведенный внутренний анализ показал, что 

цифровые инструменты обладают высоким потенциа-

лом в плане повышения точности коммуникации, 

персонализации предложений и увеличения охвата 

молодежной и городской аудитории. Для обеспечения 

устойчивого развития сбыта рекомендуется автомати-

зация маркетинговых рассылок и масштабирование 

digital-платформ. 

С целью получения объективной информации о 

восприятии бренда АО «Чувашхлебопродукт» и уров-

не удовлетворенности качеством продукции был про-

веден социологический опрос среди выборки из 150 

респондентов. В выборку вошли как частные покупа-

тели, так и представители предприятий, закупающих 

продукцию компании на постоянной основе. Анкети-

рование осуществлялось с использованием онлайн-

форм и телефонных интервью. Рассмотрим результа-

ты анкетирования в таблице 2.  

 

Таблица 2. Результаты анкетирования потребителей 

Table 2. Results of consumer survey 

Вопрос Положительные ответы (%) 

Узнаете ли вы бренд «Чувашхлебопродукт»?  84 

Оцениваете ли качество продукции как высокое? 91 

Готовы ли рекомендовать продукцию другим потребителям? 87 

Получаете ли вы информацию о новинках от производителя? 46 

Видите ли информацию о компании в интернете/соцсетях? 21 

 

Проанализировав данные, можно сделать вывод, 

что предприятие обладает прочной репутацией среди 

потребителей, а качество продукции вызывает высо-

кий уровень удовлетворенности. При этом выявляется 

существенный пробел в информационной активности 

в онлайн-среде: менее половины респондентов полу-

чают сведения о новинках, и лишь каждый пятый 

сталкивается с брендом в интернете. Это указывает на 

необходимость активизации цифрового продвижения, 

в том числе таргетированных рекламных кампаний и 

регулярного ведения страниц в социальных сетях. 

Таким образом, несмотря на устойчивое положе-

ние на рынке и положительный имидж среди клиен-

тов, маркетинговая стратегия предприятия требует 

переработки с учетом современных коммуникацион-

ных стандартов. Усиление digital-направления позво-

лит не только расширить охват аудитории, но и повы-

сить вовлеченность и лояльность со стороны потреби-

телей. 

Для проведения комплексного анализа в АО «Чу-

вашхлебопродукт» были выделены основные направ-

ления рекламной активности за 2024 год: цифровое 

продвижение, BTL-мероприятия (промоакции, дегу-

стации), участие в выставках и форумах, а также рек-

лама в печатных СМИ (газеты, журналы, радио). 

Проведенный всесторонний анализ существующей 

маркетинговой практики АО «Чувашхлебопродукт» 

позволил не только идентифицировать устойчивые 

элементы и успешные подходы в деятельности пред-

приятия, но и обозначить направления, требующие 

корректировки и развития. 

К числу очевидных сильных сторон можно отне-

сти: 

- налаженную сбытовую инфраструктуру, охва-

тывающую как региональные рынки, так и удаленные 

субъекты РФ; 

- высокий уровень доверия потребителей к каче-

ству продукции, подтвержденный результатами анке-

тирования; 

- устойчивые связи с оптовыми партнерами, вы-

строенные за счет прямых поставок и индивидуально-

го подхода; 

- сбалансированную продуктовую линейку, ори-

ентированную на спрос в традиционных секторах пе-

реработки зерна. 

Однако, наряду с положительными аспектами, в 

ходе оценки были выявлены и ключевые ограничения 

текущей маркетинговой модели: 

- недостаточная активность в сфере цифровых 

коммуникаций, что ограничивает охват перспектив-

ных целевых сегментов; 

- низкий уровень аналитической поддержки 

принятия решений, особенно в части оценки эффек-

тивности каналов продвижения; 

- несбалансированное распределение маркетин-

гового бюджета, при котором низкоэффективные ка-

налы получают непропорционально высокие вложе-

ния. 

Заключение. 

Проведенные исследования позволяют сделать 

следующие выводы и предложения: 

1. Проведенная диагностика выявила, что компа-

ния располагает значительными конкурентными пре-

имуществами, среди которых: устоявшаяся деловая 

репутация, сильная региональная идентичность, на-

личие собственной сырьевой базы и производствен-

ной инфраструктуры, стабильный спрос со стороны 

промышленного сектора. 

2. Были зафиксированы ряд проблем, сдерживаю-

щих реализацию маркетингового потенциала пред-

приятия. К ключевым ограничениям относятся: фраг-

ментарный характер цифровой активности, недоста-

точный уровень аналитической поддержки 

маркетинговых решений, отсутствие системы управ-

ления клиентским опытом, а также высокая зависи-

мость от устаревших и неэффективных каналов про-

движения. Это снижает точность позиционирования 

бренда, ограничивает охват перспективных сегментов 

рынка и приводит к неоптимальному использованию 

маркетингового бюджета. 

3. В ответ на выявленные проблемы был разрабо-

тан комплексный проект по совершенствованию сис-

темы маркетинга предприятия. Он включает переход 

к омниканальной модели коммуникации, внедрение 



43 
 

Сельскохозяйственные науки. Агрономия, лесное и водное хозяйство 

Agricultural sciences. Agronomics, forestry and water industry 
 

____________________Вестник Чувашского ГАУ / Vestnik Chuvash SAU, 2025/ №3________________ 

сквозной аналитики, перераспределение рекламного 

бюджета в сторону более эффективных digital-

инструментов, а также создание устойчивой системы 

сбора и анализа обратной связи от потребителей. 

Особое внимание уделено разработке экспортной 

маркетинговой стратегии и запуску новой линейки 

функциональных продуктов под брендом «Greenway – 

Здоровый путь». 

4. Проект «Greenway» занимает центральное место 

среди стратегических инициатив. Он направлен на за-

воевание растущего сегмента здорового питания, со-

ответствующего современным потребительским 

трендам: стремлению к экологичности, натурально-

сти, функциональности. Благодаря использованию 

собственных ресурсов и адаптации существующих 

мощностей, данное направление не требует масштаб-

ных инвестиций, при этом обладает высоким потен-

циалом рентабельности и расширения клиентской ба-

зы, включая экспортноориентированные рынки (Ки-

тай, Беларусь и др.).  

5. Предложенные решения полностью адаптирова-

ны к текущим ресурсным возможностям АО «Чу-

вашхлебопродукт» и могут быть реализованы поэтап-

но без значительных инвестиционных затрат. Они 

формируют основу для построения современного, 

клиентоориентированного и экспортноориентирован-

ного маркетинга, обеспечивая компании устойчивое 

развитие в условиях усиливающейся конкуренции, 

цифровой трансформации экономики и эволюции по-

требительского поведения. 
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