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Введение
в условиях членства России в вТО для 

агропромышленного  комплекса,  пресле-
дующего  долгосрочные цели  развития,  со-
вершенствование управления маркетингом, 
становится  основой  комплексного  реше-
ния ряда управленческих задач и ключевой 
функцией,  оптимизирующей  агробизнес  в 
условиях  неопределенности  и  риска,  под-
держивающей  динамическое  взаимодей-
ствие с окружающей средой, обеспечиваю-
щей преимущества в конкурентной борьбе 
и  наиболее полном удовлетворении потре-
бительских предпочтений.

Цель исследования
Теоретическое  обоснование  и  разра-

ботка  практических  предложений  по  оп-
тимизации  и  повышению  эффективности 
функционирования механизмов управления 
маркетингом  в  агропромышленном  ком-
плексе России.

материал и методы исследования
Достижимость  результатов  исследования,  его 

научность,  комплексность  и  объективность  обеспе-
чена  привлечением  широкого  спектра  информаци-

онно-эмпирических  источников,  представленных 
законодательными  и  нормативными  документами 
Российской Федерации по вопросам аграрной поли-
тики,  регулирования  рынков  сельскохозяйственной 
продукции, сырья и продовольствия, официально-до-
кументальными,  инструктивными  и  методическими 
документами,  собранными и  обобщенными  автором 
официальными  статистическими  данными  Росстата 
и Министерства  сельского  хозяйства  РФ,  федераль-
ных  и  региональных  программ  социально-экономи-
ческого  развития  аграрного  сектора,  материалами 
специальных  обследований.  Инструментарно-мето-
дический  аппарат  исследования    включает  общена-
учные  методы  системно-функционального  подхода, 
обобщения,  группировки,  анализа  и  синтеза,  един-
ства  исторического  и  логического,  качественного  и 
количественного  анализа,  а  также  частные  методы 
статистико-экономического  анализа  совокупный  эв-
ристический потенциал которых обеспечивает досто-
верность выводов, полученных в ходе исследования.

Результаты исследования и их 
обсуждение

Обобщение  практики  применения  и 
адаптации  инновационных  концепций 
управления  свидетельствует,  что  развитие 
маркетинга в агропромышленном комплек-
се  как  системы  организационно-техниче-
ских, финансовых и коммерческих функций 
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предприятий,  направленных  на  наиболее 
полное и быстрое удовлетворение спроса на 
сельскохозяйственную продукцию, обычно 
претерпевает 5 основных стадий [1]. 

На первой стадии маркетинг рассматри-
вается преимущественно под углом зрения 
таких понятий, как реклама и стимулирова-
ние сбыта. На второй стадии начинает фор-
мироваться более широкий подход к марке-
тингу,  нацеленный  на  удовлетворенность 
покупателя  приобретением  продукции  и 
послепродажным  обслуживанием.  Третья 
стадия  предполагает  учет  меняющихся  за-
просов и потребностей при производстве и 
сбыте  продукции,  постоянное  обновление 
и  повышение  ее  качества.  Для  четвертой 
стадии  освоения  маркетинга  характерна 
необходимость  изучения  имеющихся  воз-
можностей  с  целью  занять  определенное 
положение  на  рынке  или  сегменте  рынка, 
выделиться  на  фоне  других  предприятий, 
предлагающих потребителям  аналогичную 
продукцию.  На  последней  стадии  внедре-
ния  маркетинга  наблюдается  выполнение 
всех  функций  по  маркетинговому  анализу, 
планированию,  организации  и  контролю 
работы в области освоения рынков сбыта. 

Осуществленная классификация марке-
тинговых  подходов  к  управлению  с  точки 
зрения  его  места  и  роли  в  регулировании 
агропромышленного комплекса России, по-
зволяет выделить 3 вида маркетинга в АПК: 
1)  сельскохозяйственный маркетинг,  как 
комплексную  систему  организации  произ-
водства и сбыта сельскохозяйственной про-
дукции, сырья, промежуточной и побочной 
продукции,  а  также  продукции  подсобных 
производств  и  промыслов;          2)  агромар-
кетинг, включающий в себя наряду с пере-
численными  видами  продукции,  предметы 
потребления из  сельскохозяйственного  сы-
рья  (продовольственные  и  непродоволь-
ственные),  а  также  сельскохозяйственную 
продукцию  и  предметы  ее  переработки, 
направляемые за пределы АПК; 3) агропро-
мышленный маркетинг, объектом обслужи-
вания  которого,  кроме  продукции  второй 
и  третьей  сфер  АПК,  является  продукция 
снабжающих отраслей первой сферы АПК, 
комбикорма и кормовые добавки, минераль-
ные удобрения, средства защиты растений, 
строительство  объектов,  производственно-
технические  и  социальные  услуги,  неком-
мерческие товары и услуги.

Исходя  из  этого,  современное  управ-
ление маркетингом в аграрной сфере мож-
но  определить  как  непрерывный  процесс 
целенаправленного  воздействия  субъекта 
управления  на  объект  управления,  осу-
ществляемый  по  определенной  техноло-
гии и имеющий характерные особенности, 

тесно связанные со спецификой сельскохо-
зяйственного  производства,  разнообрази-
ем  ассортимента  продукции  и  участников 
рынка, сезонностью производства, а также 
многообразием организационных форм хо-
зяйствования.  Управление  маркетингом  в 
аграрной  сфере  отличается  более  высокой 
восприимчивостью,  адаптивностью,  са-
моорганизацией  и  самоуправлением,  что 
объясняется  повышенным  спросом  потре-
бителя на данную продукцию, острой кон-
куренцией на аграрных рынках из-за иден-
тичности  сельскохозяйственного  сырья  и 
продовольственных  товаров,  необходимо-
стью  быстрого  приспособления  системы 
маркетинга к институциональным решени-
ям директивных органов [2]. 

видовая  структура  управления  марке-
тингом  в  АПК  связывается  с  различными 
потребительскими  свойствами  отдельных 
видов  сельскохозяйственной  продукции  и 
направлениями  ее  использования.  По  тер-
риториальному признаку в управлении мар-
кетингом  в  АПК  можно  выделить:  ма-
кро-    (мировой,  межгосударственный, 
национальный), мезо-  (региональный, меж-
региональный, местный)  и микро-  (локаль-
ный) экономические  уровни.

Механизм  управления  маркетингом, 
согласно  энциклопедическим  трактовкам,  
представляет  собой  совокупность  орга-
низационных структур и конкретных форм 
и  методов  управления,  а  также  правовых 
норм,  с  помощью  которых  реализуются 
действу ющие  в  конкретных  условиях  эко-
номические законы [3]. Поэтому, в качестве 
высшего  органа  исполнительной  власти, 
осуществляющего  функции  по  выработке 
государственной  политики  и  нормативно-
правовому регулированию агропромышлен-
ного комплекса на федеральном уровне, вы-
ступает Министерство сельского хозяйства 
Российской Федерации. в составе Минсель-
хоза успешно функционирует Департамент 
регулирования  агропродовольственного 
рынка  и  развития  инфраструктуры,  коор-
динирующий  маркетинговую  и  сбытовую 
деятельность в АПК и Департамент эконо-
мики  и  анализа,  осуществляющий  общие 
управленческие  функции  планирования, 
организации,  анализа,  контроля  и  коорди-
нации  деятельности  сельскохозяйственных 
товаропроизводителей.

в настоящее время на федеральном уров-
не управления маркетингом в АПК осущест-
вляется  принятие  и  реализация  различного 
рода программ по поддержке отечественных 
сельских  товаропроизводителей.  Без  госу-
дарственных инвестиций, льготных условий 
кредитования  и  возмещения  части  затрат 
на  производственную  деятельность  трудно 
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представить рост производства и сбыта сель-
скохозяйственной продукции, а так же повы-
шение  ее  конкурентоспособности  на  рынке 
в условиях вТО. Однако следует отметить, 
что  уровень  развития    маркетинговой  дея-
тельности в АПК по сравнению с другими 
сферами  значительно  ниже,  а  высококва-
лифицированные  рекомендации  по  ее  осу-
ществлению  пока  отсутствуют.  в  период 
реформирования  аграрного  сектора,  пода-
вляющее  большинство  агроформирований 
России  (86,9  %)  оставило  без  изменений 
организацию снабжения и сбыта, в них от-
сутствует маркетинговая стратегия, наблю-
дается  слабая  адаптация  процесса  произ-
водства  продукции  к  требованиям  рынка, 
что  в  конечном  итоге  приводит  к  ухудше-
нию экономических показателей. 

На  региональном  уровне  управление 
маркетингом в АПК регулируется структу-
рами,  аналогичными  министерству  сель-
ского хозяйства, с соответствующими зада-
чами, функциями и правами. Так, например, 
в  волгоградской  области  маркетинговая 
деятельность в АПК координируется реги-
ональным Министерством сельского хозяй-
ства, осуществляющим постоянный анализ 
и  контроль  со  стороны  соответствующих 
структур и ведомств ситуации на всех рын-
ках и ярмарках области, создавая в местах 
торговли  такие  условия,  чтобы  у  потреби-
телей была гарантия покупки свежей, безо-
пасной и качественной продукции. Благода-
ря чему потребительский рынок волгограда 
в 2008-2012 годах подвергся кризисным яв-
лениям в меньшей степени, чем другие от-
расли экономики [3].

Тем  не  менее,  исследования  степени 
развития маркетинговой деятельности в хо-
зяйствах  волгоградской  области  показали, 
что  в  сельскохозяйственных  предприятиях 
различных форм хозяйствования маркетин-
говые функции или не определены вообще, 
или  ограничиваются  организацией  това-
родвижения  и  сбыта,  не  уделяя  внимания 
исследованиям  рынков,  изучению  спроса 
и предложения, организации коммерческой 
деятельности, ведению конкурентной борь-
бы [4]. При этом, сельскохозяйственные то-
варопроизводители испытывают огромную 
потребность в реализации функций анализа 
и прогнозирования, использовании средств 
ФОССТИС,  привлечении  потенциальных 
потребителей. 

На локальном уровне управление марке-
тингом в АПК осуществляется отдельными 
сельскохозяйственными  предприятиями, 
крестьянскими (фермерскими) хозяйствами 
и  хозяйствами  населения  преимуществен-
но по функциональному, товарному, регио-

нальному, рыночному, штабному и матрич-
ному принципу. 

Осуществленный анализ тенденций раз-
вития маркетинговой и сбытовой деятельно-
сти в АПК России свидетельствует о том, что 
мощная государственная поддержка, оказы-
ваемая  сельхозтоваропроизводителям  в  по-
следние  годы,  дает  определенный  импульс 
росту производства и сбыта продукции, од-
нако,  если  сравнивать  темпы  восстановле-
ния  сельскохозяйственного  производства  с 
потребностями  продовольственного  рынка, 
то  они  пока  не  удовлетворены  полностью. 
Не смотря на то, что в 2012 году был уста-
новлен  своеобразный  рекорд  по  экспорту 
продовольственных  товаров  –  16,6  млрд. 
долл., удержавшийся и в 2013 году, импорт 
продолжает расти более интенсивными тем-
пами.

Проведенные исследования показывают, 
что  дальнейшая  стабилизация  и  развитие 
маркетинговой  деятельности  в  АПК  Рос-
сии,  невозможны  без  продолжения  усиле-
ния  роли  государственной  поддержки  от-
расли. Особое внимание должно уделяться 
государством  развитию  и  регулированию 
внешнеэкономической  деятельности.  в 
процессе адаптации российской экономики 
к условиям всемирной Торговой Организа-
ции необходимо обеспечить экономические 
интересы  отечественного  агропромыш-
ленного  комплекса  посредством  прямого 
(законотворчество,  система органов управ-
ления  и  их  полномочия,    государственная 
собственность на материальные ресурсы и 
т.д.) и косвенного (фискальная, финансовая, 
денежно-кредитная,  налоговая  политика  и 
т.д.) государственного регулирования.

в  этой  связи,  согласно  классификации 
Соглашения  по  сельскому  хозяйству  вТО, 
наиболее оптимальные меры государствен-
ного регулирования агробизнеса можно раз-
делить на три категории, а именно зеленую, 
желтую и голубую «корзины» с целью осу-
ществления целенаправленных действий по 
стимулированию  продвижения  товаров  на 
агропродовольственных  рынках  в  рамках 
общей стратегии маркетинга в АПК. все это 
будет  способствовать  объединению  в  еди-
ный  управленческий  процесс  производства 
и маркетинга. При этом, основное внимание 
в  формировании  положительного  имиджа 
агроформирований  региона  и  расширении 
каналов дистрибуции следует акцентировать 
на развитии таких инструментов PR, которые 
доступны  и  применимы  в  любой  организа-
ционной  стратегии,  посредством  участия  в 
выставках  и  ярмарках,  поддержания  фир-
менного стиля, откликов в прессе, интервью. 
Так,  например,  волгоградская  область  на 
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протяжении многих  лет  активно  участвует 
в  международной  и  всероссийской  выста-
вочно-ярмарочной деятельности, презентуя 
образцы продукции и инвестиционные про-
екты АПК региона, что повышает престиж-
ность, узнаваемость и как следствие – про-
даваемость региональных торговых марок. 

Еще  одним  эффективным,  доступным 
и  относительно  дешевым  коммуникацион-
ным ресурсом, способствующим широкому 
распространению и рекламированию сель-
скохозяйственной  продукции,  может  стать 
интернет. По прогнозам экспертов из Zenith 
Optimedia уже к 2015 году российский ры-
нок  интернет-рекламы  составит  порядка 
14,75 млрд. долларов и будет располагаться 
на седьмом месте в общемировом масшта-
бе.  При  этом  доля  рекламы  сельскохозяй-
ственной  продукции  и  продовольственных 
товаров в общем объеме увеличится с 15% 
до 23% [5].

Поскольку в условиях рыночной эконо-
мики  первостепенное  значение  в  управле-
нии  маркетингом  приобретает  реализация 
распределительного  микса  и  входящих  в 
него  мероприятий  по  доведению  продукта 
до  конечного  потребителя,  нацеленная  на 
эффективное  взаимодействие  всех  субъ-
ектов  маркетинговой  системы  по  обеспе-
чению  перемещения  подготовленного  для 
продажи конкретного товара определенного 
количества  и  качества,  в  конкретное  вре-
мя и установленное место,  то   мною была 
сформулирована,  обоснована  и  предложе-
на к внедрению в управленческий процесс 
сбытовая политика, апробированная в АПК 
волгоградской области, основывающаяся на 
целях и задачах маркетингового управления, 
полностью  соответствующая  бизнес-кон-
цепции региона и включающая мероприятия 
по стратегическому маркетинговому анали-
зу, синтезу сбытовой стратегии, ее тактиче-
ской реализации, контролю и корректировке. 
Адаптация  предложенной  модели  позволит 
руководителям  хозяйств  создать  систему 
информации  для  принятия  текущих  управ-
ленческих решений, оперативного и страте-
гического маркетингового прогнозирования 
внешних  и  внутренних  изменений,  разви-
тию  маркетинговых  функций  по  организа-
ции и стимулированию сбыта.

Особую  актуальность  данное  ново-
введение  приобретает  в  связи  с  усилени-
ем конкуренции на внешнем и внутреннем 
аграрных  рынках.  Проведенный  SWOT-
анализ  агроформирований  региона  пока-
зывает,  что  региональные  торговые  марки 
пока  обладают  слабой  конкурентоспособ-
ностью на мировом рынке. Исходя из этого,  
для  сельхозтоваропроизводителей  региона 
можно  рекомендовать  внедрение  функцио-

нальной структуры управления маркетингом, 
для увеличения объемов продаж продукции 
и  обеспечения  ее  выхода  за  пределы  Рос-
сии, посредством фокусирования внимания 
на  снижении  себестоимости  и  повышении 
качества.  внедрение маркетинговой  систе-
мы управления на мезо- и микроуровнях, а 
также повышение эффективности сбытовой 
политики, направленной на обновление ас-
сортимента и диверсификацию продаж, со-
вершенствование процесса стратегического 
управления дадут руководству АПК региона 
реальные инструменты для повышения эф-
фективности  товародвижения  и  сбыта  про-
дукции при различных тенденциях конъюн-
ктуры агропродовольственного рынка.

Выводы или заключение
Для  внедрения  в  практику  деятельно-

сти отечественных агроформирований про-
грессивных  маркетинговых  инструментов 
и оптимизации их управленческого воздей-
ствия, необходимо: на макроуровне –   осу-
ществление  целенаправленных  действий 
по  стимулированию  продвижения  товаров 
на  рынках  вТО,  включающее  ежегодную 
пропорциональную  сельскохозяйственную 
поддержку специфических и неспецифиче-
ских продуктов; отмену сельскохозяйствен-
ных  экспортных  субсидий;  отмену  осво-
бождения от НДС определенных продуктов 
продовольствия; гармонизацию российских 
санитарных  и фитосанитарных  стандартов 
и мер  с  другими международными  норма-
тивными  актами;  поддержку  сельхозтова-
ропроизводителей  в  виде  государственных 
программ,  подразумевающих  различные 
льготы, субсидии и прочие рычаги регули-
рования,  повышающие  конкурентоспособ-
ность продукции;

на мезоуровне  –  развитие  целостной 
маркетинговой  информационной  системы 
по подбору коммуникационных инструмен-
тов (PR, прямой маркетинг, реклама, пабли-
сити и др.), облегчающих обмен информа-
цией о выпускаемой сельскохозяйственной  
продукции, ее качественных характеристи-
ках,  деловой  репутации  и  предпринима-
тельской активности предприятий аграрной 
сферы с реальными и потенциальными по-
требителями в целях повышения престиж-
ности товарных марок и динамики продаж;

на микроуровне – объединение в единый 
управленческий  процесс  производства  и 
маркетинга с целью выявления на нулевой 
стадии  жизненного  цикла  товара  потреб-
ностей в том или ином продукте, осущест-
вления  научно-исследовательских  работ 
по  разработке  товаров  рыночной  новизны, 
гибкого  ценообразования,  индикативного 
планирования  и  прогнозирования  спроса, 
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привлечения  финансовых  и  инвестицион-
ных  ресурсов,  организации  эффективного 
товародвижения и сбыта, пропаганды и ре-
кламирования  товарных  марок  в  соответ-
ствующем месте и в оптимальное время. 
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