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ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ПРЕДПРИЯТИЙ АГРОПРОМЫШЛЕННОГО КОМПЛЕКСА

Сельское хозяйство является одной из важнейших отраслей экономики любого государ
ства. Оно дает жизненно необходимую человеку продукцию: основные продукты питания и 
сырье для выработки предметов потребления.

Повышение эффективности агропромышленного комплекса в Республике Беларусь пре
дусматривается за счет реализации комплекса организационно-экономических мероприятий, 
направленных на рациональное использование природных, финансовых, трудовых и матери
альных ресурсов, обеспечение рентабельного ведения сельскохозяйственного производства при 
его обоснованной государственной поддержке.

Приоритетными направлениями в этой сфере являются совершенствование специализа
ции сельскохозяйственного производства; повышение плодородия почв и продуктивности ме
лиорированных земель; развитие растениеводства и животноводства, крупнотоварных форм 
организации производства; развитие крестьянских (фермерских) и личных подсобных хозяйств; 
развитие перерабатывающей промышленности; расширение внешнеторговой деятельности 
АПК; совершенствование государственной поддержки АПК; техническое переоснащение сель
скохозяйственного производства; совершенствование организационно-экономической структу
ры АПК.

Сельскохозяйственное предприятие не является самообеспечивающимся, поэтому между 
ним и окружающей маркетинговой средой происходит постоянный обмен ресурсами и инфор
мацией. Сам факт его существования и дальнейшее выживание зависят от влияния окружаю
щей среды. Чтобы продолжить свое функционирование, сельскохозяйственное предприятие 
вынуждено, с одной стороны, приспосабливаться к изменениям во внешней маркетинговой 
среде, а с другой - воздействовать на нее в силу своих возможностей. Поэтому система агро
маркетинга включает в себя комплекс наиболее существенных рыночных отношений и инфор
мационных потоков, которые связывают сельскохозяйственное предприятие с рынками сбыта 
его товаров.

Комплексное рассмотрение проблем формирования маркетинговых программ предпри
ятия АПК, а также вопросов организационного и финансового обеспечения функционирова
ния системы маркетинга на предприятиях приобретает все большую актуальность. Большин
ство предприятий АПК в настоящее время используют концепцию маркетинга для совершен
ствования и развития отдельных сторон своей деятельности и не имеют комплексной 
системы маркетинга.

Следует отметить особенности агромаркетинга, которые связаны с особенностями сель
ского хозяйства: зависимостью результатов от природных условий, ролью и значением товара, 
разнообразием форм собственности, несовпадением рабочего периода и периода производства, 
сезонностью производства и получения продуктов, многообразием организационных форм хо
зяйствования, внешнеэкономическими связями, участием государственных органов в развитии 
АПК и его отраслей. В результате природные и экономические процессы образуют особые ус
ловия для производства и организации маркетинга.

Эксперты выделяют следующие особенности агромаркетинга:
• Своевременность поставок в нужном объеме и ассортименте. Сельскохозяйственная 

продукция, как правило, скоропортящаяся, поэтому требуются оперативность поставки, целе
сообразная упаковка, сервисное и эстетическое обслуживание.

• Несовпадение рабочего периода и периода производства. В связи с этим маркетоло
гам необходимо прогнозировать спрос потребителей, рыночную конъюнктуру и т. д., так 
как от этого зависит эффективность агромаркетинга. Кроме того, такая особенность сель
скохозяйственного производства, как сезонность, влияет на используемые формы и методы 
агромаркетинга.

• Производство сельскохозяйственных продуктов взаимосвязано и определяется основ
ным средством и предметом производства - землей, ее качеством и интенсивностью использо
вания. Существует также тесная связь использования земли с развитием отраслей животновод- 
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едва. Все это онрс tc іяс t шо.ем. accopi имеш и качество продукции, придает агромарке і иксу 
определенную специфику в процессе его организации и проведения.

• Pas личные формы собственности в системе ЛИК на юм.ію. сре игва производства, реа- 
пг.усмый тиар. ’ Во оиределяст хшічоаспекшую конкуренцию. у правление коюрой ынисигот 

спроса нэтрсбшелей и ею удовлетворений. Отсюда р;ннообр;ние стратегий и тактик, стренле- 
шк к совершенствованию форм и .менщов шромарксншга, црнстюсоолению их к нуждам и ия- 
гересам ноtреби іелей.

• Более высокая восприимчивость, адаптивность, самоорганизация и самоуправление 
системы агромаркетинга по сравнению с друтими видами маркетинга, чн» объяснчеия особен
ностями спроса потребителя. »нлрой конкуренцией на рынке се и-скомияйстенной продукции 
ич-за иденттои-юсти товаров, необходимостью быстрого приспособления системы маркетинга к 
государственным и другим директивным решениям.

• Бо.тее низкий уровень науки и искусства маркетинговой дея гельшчли в АПК но срав
нению с другими областями, поскольку до настоящего времени нс сформировалась наука об 
ацк'маркстишс. а еледищнслыю. огеу істнуюі научно обоснованные рекомендации по eto осу- 
ныс (в юнию

Сюдует также учшывать тот факт, чіо гостларепюнная іюйержка и Реснытлике Бела
русь окатывается, как правило, предприятиям .АПК, обеспечивающим вькоюю ідлімстьюц. 
ресурсов. В этих целях намечается приоритетное инвесги|ювание следующих мероприятий: т- 
весгеование ночи, осуществление государственных программ («Мелиорашы». «11лемдело»к 
ра‘ви।не семеноводства; ветеринарные мсроприжня. нк шн.п го юржание государственной ве- 
к-ринарпоп сеін. дьголіроюшйс- креднпш (пол би'шес-планы) на реконструкцию молочного- 
гырпыс ферм, житп шжодческих комплексов, птицефабрик и персраоіпын.л.'ншх лре.шрию пи. 
на ч tponic шстгю жилья и пршюрстешю техники, снижение неп іг<чре кгом ьнапии из арн. 
стопочные и кормоу бирочные комбайны, энергонасыщенные тракторы. Пос таи іясмые ію ш 
лишу и г. д. Направление средств государственной поддержки на укатанные пели цопютйі 
ом.кпь ruaionptmные условия для укрепления атрартюй «ынюмики. реали шкап. наиболее 
.конкмически выгодные проекты.

о шаколля эффективной деятельности на рынке сельскохозяйственной продукции неоо- 
•мшмо ип.цсржанис сооннчегвия между состоянием маркетинговой ^ре.чы и а к-юытной ей 
стытемой маркетинговой деятельности прслпрняіня сельского хозяйства, что является основ
ной целью агромаркетинга.

Марке I ши оная стратегом в АПК предс тавтяст гобои шнрокомаент гзбную прсирамму 
тейсгвий. направленную на достижение основных целей агромаркетинга. и включает разработ
ку целевых рынков (сегментов рынка), комплекса агромаркстннга и бюджета агромаркентша 
а также опре іе тонне времени начала и сроков проведения основных агромарксгингоных меро
приятий I ак. определение конкретного целевого рынка абго.твчно необходимо для разработки 
маркетинговой стратегии. Пивко шая характеристики потребителей, их (кобенности. пред
приятие сможет предложив» средства удовлетворения их тютреопосген. Сконцентрирован свои 
усилия и средства на конкретных рынках, в наибольшей степени соответствующих его интере
сам и возможностям, оно может надеяться на большею »ффекIявность своих игра*, а гак-кс 
получение определенных конкурентных прсимхщготв.

Формирование комплекса агромарке г иша предусматривает оптимальное сочетание в 
комплексе «товар - цена - сбыт - коммуникации». Разработка бюджета агромаркетинга пред
ставляет собой, в определенной мере, прогноз прибылей или убытков проведения конкретной 
а; ремарке 1ИН10ВОЙ стратегии. Временной аспект в формировании агромаркетииговой страте
гии реализуется в принятии решении по поводу начала активного ее воплощения.

Иивыыование маркетинговых подходов в деятельности предприятий АПК позволит эф
фективно контролировать, анализировать и оценивать деятельность предприятия, постоянно 
корректируя ее цели, средства и методы; своевременно производить оперативное вмешательст
во в ход агромаркет инговых процессов в связи с изменяющимися обстоятельствами и ситуаци
ей; стимулировать эффективную работу всего персонала, занятого в маркетинге, для получения 
максимальной творческой отдачи; обеспечить управляющих маркетинговой деятельностью 
объективной и исчерпывающей информацией о внешней и внутренней маркетинговых средах, 
возможностях и опасностях.
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