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Аннотация. В современных условиях назрела необходимость руководите-

лям сельскохозяйственных организаций осуществлять переход от сбытовой дея-

тельности к маркетинговой, эффективность осуществления которой во многом 

определяется грамотным управлением на всех стадиях её осуществления при 

условии грамотного формирования внутренней - микросреды организаций и мак-

симального взаимодействия с внешней – макросредой.  
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Вопросам маркетинговой деятельности в сельском хозяйстве в условиях 

растущей конкуренции уделяется все больше внимания в научной среде и на прак-

тике [1, 6, 7]. Данные направления экономической работы в сельском хозяйстве в 

условиях необходимости повышения эффективности производственных ресурсов 

[3, 5, 10] актуальны сейчас и для малого бизнеса [2, 4].  

Управление маркетингом – это процесс влияния на степень спроса для удо-

влетворения потребностей покупателей, а также максимизации прибыли.  

Маркетинговые функции на предприятиях, занимающихся сельским хозяй-

ством, реализуют специально созданные отделы или отдельные сотрудники. Дан-

ным отделом руководит директор по маркетингу. Некоторые работники занима-

ются вопросами сбыта, продвижения продукции на рынке, анализа внешней мар-

кетинговой деятельности. 

Процесс управления маркетингом сельскохозяйственной организации со-

стоит из следующих стадий, представленных на рисунке 1. 

 

Рисунок 1 – Процесс управления маркетингом в сельскохозяйственной организации 
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Анализ рыночных и маркетинговых возможностей включает анализ рынка, 

изучение потребителя и его спроса, конкурентов, их деятельности, товаров, услуг, 

системы маркетинга, изучение внешней среды, эффективности (возможности) 

внешнеэкономических связей. 

 

Рисунок 2 – Условия реализации системы маркетинга 
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необходимо учитывать качества личности потребителя, а также общественные и 
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Не менее важна и стадия выработки целей или целевой программы, по-

скольку порой приходится даже реформировать производство, чтобы оно отвечало 

запросам покупателей.  

Организация и регулирование маркетинговой деятельности осуществляет 

разного рода работу, в результате которой продукт доходит до потребителя. Эта 

работа состоит из отбора целевых рынков и целевых сегментов, формирования 

покупателей, организации сбыта продукции. 

На завершающем этапе в процессе управления маркетингом оценка марке-

тинговой деятельности становится неотъемлемой частью данного процесса и 

включает в себя производительность бизнес-системы маркетинга, а также реали-

зацию маркетинговых программ и деятельности сотрудников маркетингового от-

дела.  

На наш взгляд, агромаркетинг – это сложнейшая система, нуждающаяся в 

координировании и хозяйственном управлении. Предприятия АПК поставлены в 

такие условия, при которых им необходимо адаптироваться к преобразованиям во 

внешней маркетинговой среде, а также оказывать влияние на неё. 

Следовательно, стабилизация соотношения между уровнем маркетинговой 

среды и равноценной ей маркетинговой системой сельскохозяйственного пред-

приятия является главной целью агропромышленного маркетинга. Субъектом 

управления в маркетинговой среде является администрация сельскохозяйственно-

го предприятия во главе с руководителем и его отдел маркетинга. Их полномочия 

заключаются в следующих функциях, представленных на рисунке 3.  



 

Рисунок 3 – Компетенции руководства службы маркетинга 
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Специфические особенности агромаркетинга проявляются в зависимости ре-

зультатов от природных условий, разнообразных форм собственности, несовпаде-

ния рабочего времени и периода производства, сезонности производства и полу-

чения продукции, многообразия организационных форм собственности и других 

Преимущество маркетинга для организации состоит в том, чтобы преобра-

зовывать потребности покупателей в прибыль для предприятия, а также обеспече-

ние рентабельности и мобильность организации в условиях удовлетворенности 

спроса потребителей. 

Комплексное исследование маркетинговой деятельности позволяет выхо-

дить на новые рынки, осуществлять закономерное планирование направлений ра-

боты, мотивированно сконцентрировать деятельность на различных сегментах 

рынка [12]. 

Именно маркетинговая деятельность как система рыночного управления да-

ет возможность регулировать механизм производственного процесса, итогом ко-

торого в результате воздействия станет большая прибыль, полученная от продажи 

товаров. Экономическое содержание использования маркетинга состоит в том, что 

ускорится отдача производственных фондов предприятия, увеличится ликвид-

ность производства и степени конкуренции продукции, а также изменится ско-

рость продвижения новых товаров на тех рынках, где будет достигнута прибыль в 

полном объеме. 

Стадии производственного процесса агромаркетинга представлен на рисун-

ке 4.  



 

Рисунок 4 – Стадии производственного процесса агромаркетинга 

 

Результативность деятельности сельскохозяйственной организации необхо-

димо рассматривать с двух точек зрения: с одной стороны, как удовлетворение по-

требностей покупателей и соответствие эффективных показателей с характеристи-

ками агробизнес-системы, с другой стороны – как связь отдельных показателей, 

которые характеризуют частные подсистемы или составляющие системы агробиз-

неса. 

Маркетинг в агропромышленном комплексе есть основная часть агробиз-

несной деятельности, и определяет итоговые результаты. 

Исходя из этого, специфические особенности агромаркетинга формируются 

под воздействием характера сельского хозяйства. Результативность деятельности 

концепции управления хозяйством определяется плодотворностью системы агро-

маркетинга.  
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