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сбытом в агропромышленном комплексе: 

теоретические и концептуальные подходы 

Повышение конкурентоспособности агропромыш-
1Швого комплекса Республики Беларусь и развитие его 
•стортного потенциала требует совершенствования 
« т е м ы хозяйствования в соответствии с новыми эко-
• ю ч е с к и м и условиями. В связи с этим одним из при-
шгтетных направлений аграрной политики и стратеги
ческой задачей АПК является формирование эффектив
е н методов и инструментов сбыта продукции. 

Оценка сбытовой системы Республики Беларусь 
шиетельствует о том, что в настоящее время она име-
т «-югоканальный характер и продуктовую направлен-
шсть. За последние годы организационно-экономичес-
тм структура продвижения продукции на внутренний 
• вешний рынок не претерпела существенных каче-
« е н н ы х изменений и представляет собой централизо
ванную вертикальную систему с преимущественно го-
акврственным регулированием. Основные проблемы, 
•сникающие при реализации аграрной продукции в 
вшей стране, обусловлены: 

- недостаточным уровнем маркетингового потен-
я в л а субъектов хозяйствования; 

- медленным формированием логистических струк-
г*с з национальном АПК; 

- отсутствием ряда звеньев сбытовой инфраструк-

- низкой эффективностью мероприятий по продви-
• Е К Й Ю продукции на рынок; 

- отсутствием комплексного информационного 
же:печения субъектов хозяйствования по оценке рын-
тт сбыта. 

В этих условиях формирование научно обоснован-
~о механизма построения и функционирования раз-

жантных моделей сбытовых систем с применени-
т маркетинговых и логистических концепций, способ
е н осилить позиции отечественных товаропроизводи-
•схй на внутреннем и зарубежном рынке, становится 
«свостепенным. 

Термин «маркетинг» появился в экономической 
• r t p a v y p e на р-у^еже ъв. Он происходит от 
шглийских слов «market» (рынок) и «ing» (действие) 
« 5% квально означает деятельность, связанную с рын-

шш. Однако, по утверждению многих зарубежных и 
г^гчественных ученых, суть этого понятия значитель-
ш шире. Его рассматривают как предпринимательс
тве, коммерческую или управленческую деятельность; 
.печальный процесс; комплексно-системный подход; 
«стему мероприятий и совокупность технических при-
м к в . вид человеческой деятельности; совокупность 

организационно-технических, финансовых и коммер
ческих функций; процесс регулирования спроса в зави
симости от предложения и т. д. 

Среди ученых-аграриев также нет единого мнения 
о взглядах на маркетинг. Эта область знаний как с теоре
тической, так и с практической точки зрения в настоя
щее время остается недостаточно разработанной. В эко
номической литературе и практической деятельности 
используются различные понятия. В 1955 г. Р. Л. Колз 
ввел категорию «сельскохозяйственный маркетинг» 
[ 10, с. 19], в 1957 г. Дж. Н. Девис и Р. А. Гольберг-«мар
кетинг агробизнеса» [18]. 

В свою очередь, Р. Е. Бренсон и Д. Г. Норвел рас
сматривали агромаркетинг как деятельность, связанную 
с сельскохозяйственным производством и пищей, се
менами, уборкой урожая, переработкой и доставкой 
конечному потребителю, включая анализ потребитель
ских нужд, мотивации, покупок и поведения потребите
лей [ 18]. Коллектив ученых под руководством В. А. Клю-
кача обосновывал маркетинг для агропромышленного 
производства как систему организационно-технических, 
финансовых и коммерческих функций предприятия, 
направленных на наиболее полное удовлетворение спро
са потребителей на сельскохозяйственные продукты и 
продовольствие [9]. Ю. А. Цыпкин выделял наиболее 
важные его характеристики по удовлетворению спроса 
потребителей на товары, услуги, идеи, связанные с сель
скохозяйственным производством [18]. 

Раскрывая специфику маркетинга в АПК, В. Г. Гу
саков связывает его с природными и экономическими 
процессами, несовпадением рабочего периода и пери
ода производства, сезонностью производства и получе
нием продуктов и др. [7]. При этом белорусские уче
ные понятие «агромаркетинг» рассматривают как два 
основных направления деятельности: производство, пе
ремещение, хранение, переработка и передача сырья и 
готовой продукции по мере их продвижения от произ
водителя к потребителю; процессы обмена и ценооб
разования в рыночной, системе. 

"Учитывая вышесказанное, в целях структуризации 
сущности маркетинга в АПК нами использован систем
ный подход, который предполагает рассмотрение пред
мета исследования в виде иерархии из четырех уровней 
с позиций, представленных на рисунке 1. 

Маркетинг как философия современного аграр
ного бизнеса представляет собой способ мышления, 
основой которого является спрос на сельскохозяйствен
ную продукцию и продовольствие. Его удовлетворению 
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Ж 
1 уровень -

философия взаимодействия и координации 
предпринимательской деятельности в АПК 

2 уровень -
концепция управления 

сельскохозяйственной организацией 
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(управленческих) решений 

Методология рыночной 
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Система маркетинговых 
исследований 

Рис. 1. Основные теоретико-методологические подходы к определению сущности маркетинга в АПК 
Примечание. Рисунок выполнен автором на основе собственных исследований. 

подчинены любые решения, принимаемые на всех уров
нях, основанные на систематизации рынка и его эле
ментов, приоритете интересов покупателя, гибкой при
способляемости к рыночным требованиям и т. д. 

Другим распространенным подходом к маркетингу 
является его раскрытие как важной части системы уп
равления сельскохозяйственной организацией. И. Ан-
софф в научном труде «Новая корпоративная стратегия» 
отмечал, что в системе управления зачастую доминиро
вание маркетинга над производством снижало эффектив
ность последнего. В качестве компенсации появилась ка
тегория «общая маркетинговая концепция», которая по
зволила сбалансировать возникающие диспропорции [ 1 ]. 

В 1980-е гг. XX в. под влиянием идей американского 
экономиста М. Портера в менеджменте и маркетинге ста
новятся популярными концепции конкурентной страте
гии и конкурентного преимущества. В теории и практике 
маркетинга наблюдается явное смещение акцентов с по
требителей в сторону ориентации на конкурентов [16]. 

Понимание маркетинга какметода поиска марке
тинговых (управленческих) решений также прошло 
несколько этапов развития. Как отмечает Ф. Котлер, ис
следования необходимо рассматривать как целенаправ
ленный процесс, включающий определение проблемы 
и постановку цели, разработку плана по сбору инфор
мации и его реализацию, сбор и анализ данных, а также 
интерпретацию результатов [ 12, с. 112]. Бизнес-ориен
тация предприятия рассматривается как направленность 
развития организации, выраженная в базовых принци
пах функционирования капитала и достижения целей 
[6, с. 27]. Важность этого обусловлена необходимостью 
проведения маркетинговых исследований по выявлению 
внутренних и внешних проблем и возможностей бизне
са, снижению рисков при принятии управленческих 
решений и обеспечению эффективности функциони
рования субъекта хозяйствования на рынке. 

Разработка маркетинговой теории сбыта нашла от
ражение в развитии научных направлений, которые в 
литературе названы школами. Основоположниками клас
сических школ (функциональная, институциональная) 

была создана теоретическая база, позволившая выи-
лить маркетинг в самостоятельную научную и учебну» 
дисциплину, а также способствовать развитию друг» 
направлений. Представители школы регионализма ра> 
рабатывали проблему распределения с учетом факт:-
ра географического местоположения потребителей » 
его влияния на товарные потоки. Наиболее известна Е 
них работа В. Рейли, в которой обоснована структ>т» 
каналов сбыта в зависимости от численности потреб*-
телей, образующих региональный рынок, и расстояк*» 
от места продаж до покупателей [8]. 

В рамках теории организационной динамики поле
чило развитие теоретическое обоснование сотрудниче
ства участников процесса распределения как cnocoot 
достижения каждым участником своих интересов [4; 
Сторонниками направления «маркетинг взаимодей
ствий» в качестве основного объекта исследованМ 
рассмотрены долгосрочные отношения между учась 
никами рыночного процесса [14]. Такой виток в разви
тии маркетинговой теории характерен для современ
ных товарных рынков. 

Развитие современного маркетинга направлено ш 
увеличение стоимости бизнеса, основную часть кото
рого могут составлять нематериальные активы, вклю
чающие потребительский капитал (капитал ценное» 
продукта, торговой марки, взаимоотношений). Ищ\ 
этом эффективность маркетинговой сбытовой деятел-
ности зависит от концепций, которые можно усл( 
разделить на два типа: упра&чения маркетингом и ML 
тингового управления субъектом. По мнению Л. 
жера, маркетинг должен начинаться с принятия коь 
ции, которая характеризует не виды деятельности, ъ 
цель - увеличение массы прибыли или ее уровня 
счет снижения издержек. 

На базе проведенного исследования нами сист 
тизированы современные этапы развития концег 
отечественного маркетинга в АПК (табл. 1). 

Установлено, что белорусские предприятия исг 
зуют четыре основные концепции: совершенствоЕ 
производства и товара реализуется на первой 
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Таблица 1. Эволюция маркетинговой концепции управления сбытом продукции 
в Беларуси (согласно авторской трактовке) 

Период Концепция Основное содержание концепции 
Мировая практика 

?6О-1920 гг. Производственная Совершенствование производства, рост продаж, максимизация прибыли 
:0 1930 гг. Товарная Совершенствование потребительских свойств товара 

1 1930-1950 гг. Сбытовая Интенсификация сбыта товаров за счет коммерческих усилий по продвиже
нию и продаже товаров 

960-1980 гг. Маркетинга Удовлетворение нужд и потребностей целевых рынков 

1980-1995 гг. 
Социально-

этичного 
маркетинга 

Удовлетворение нужд, потребностей целевых рынков при условии сбере
жения человеческих, материальных, энергетических и других ресурсов, охра
ны окружающей среды 

С 1995 г. по 
«лггоящее время 

Маркетинга взаи
моотношений 

Удовлетворение потребностей потребителей, интересов партнеров и госу
дарства в процессе их коммерческого и некоммерческого взаимодействия 

Практика СССР 

1 Начало XX в . -
¥х годы XX в. 

Производственная, 
товарная 

Последовательный переход от концепции совершенствования производства 
к концепции совершенствования товара Характеризуется отдельными эле
ментами эмпирического маркетинга, основанного в большей степени на ин
туиции и природной предприимчивости субъектов хозяйствования 

60-е годы - по 
*0-е годы XX в. Сбытовая 

Характеризуется следующими положениями: 
- изучение потребительского спроса в целях обоснования планов производ

ства и потребления основной группы товаров, нормированных в соответствии 
с теоретическими изысканиями соответствующих НИИ; 

- в условиях гарантий государства на устойчивые заказы по снабжению и 
сбыту продуктов труда все усилия были направлены, прежде всего, на интен
сификацию сбыта 

Республика Беларусь 

80-е годы -
90-е годы XX в. 

Маркетинг инду
стриально разви

тых стран 

Определяется следующими основными направлениями: 
- теоретический анализ и критика маркетинга в индустриально развитых 

странах; 
- рассмотрение маркетинга как составной части межнационального госу

дарственно-монополистического регулирования экономики, выявление тен
денций глобализации маркетинга в теории и на практике; 

- изучение передового опыта использования маркетинга в США, Японии. 
Германии и др. 

«Маркетинг-микс» 
в экономической 

теории 

90-е годы - по 
••стоящее время 

Характеризуется следующими положениями: 
- исследование общих проблем и инструментария маркетинга: 
- рассмотрение маркетинга как системы управления; 
- определение маркетинга как формы воспроизводственного процесса раз

витие которого направлено на сочетание меняющихся интересов хозяйству-
ющих субъектов 

Прикладная 

Определяется следующими основными направлениями: 
- адаптация маркетинга применительно к проблемам внутреннего рынка 

Республики Беларусь, развитию интеграционных процессов, созданию и 
функционированию Евразийского экономического союза; 

- диверсификация экспортных потоков, поиск новых рынков сбыта продук
ции, повышение эффективности товаропроводящих систем; 

- разработка теоретических и прикладных аспектов отраслевого маркетинга 
(сельское хозяйство, промышленность и т. д.) 

Примечание. Таблица составлена автором на основе собственных исследований. 

зивития маркетинга; интенсификация коммерческих 
*силий - второй, традиционный маркетинг - на третьей 
стадии. Следует иметь в виду, что даже в рамках дея
тельности одного и того же предприятия могут приме
ниться все концепции или их разнообразные сочетания 
-ак как они могут работать на разных сегментах рынка, 
сходящихся на различных стадиях развития). 

Возникновение и развитие концепции международ
ного маркетинга приходится на 60-70 гг. XX в. Именно 
• этому периоду сложились необходимые предпосыл-
i> к совершенствованию системы управления на осно-
§е принципов маркетинга. Для стран ЕС, Японии и США 
:оявляются такие опасные конкуренты, как Гонконг, 

Тайвань, Сингапур, Южная Корея. В 1990-е гг. число кон
курентоспособных государств увеличивается за счет 
крупных латиноамериканских стран - Бразилии, Мек
сики, Аргентины. В этот период компании разрабаты
вают принципы перестройки рыночной деятельности в 
международном масштабе. 

Несмотря на то, что термин «международный мар
кетинг» сегодня достаточно широко распространен сре
ди специалистов, тем не менее общепризнанное опре
деление данной категории отсутствует. В исследовани
ях зарубежных и отечественных авторов отражены мно
гочисленные попытки выявления содержания между
народного маркетинга: 
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- многие исследователи все еще продолжают 
пользоваться достаточно узкими определениями меж
дународного маркетинга; 

- наблюдается постепенное его расширение и ус
ложнение, которое учитывает различные аспекты меж
дународной деятельности компании. В частности, 
Ф. Котлер характеризует маркетинг на внешних рынках 
как глобальный, основанный на интеграции или стан
дартизации проводимой политики на различных геогра
фических сегментах [ 13, с. 227]; 

- формы международной деятельности связаны с 
направлениями интернационализации и глобализации 
экономик [2,3]. 

Результаты исследования свидетельствуют, что меж
дународный маркетинг опирается на принципы нацио
нального и имеет схожую с ним структуру. Вместе с 
тем маркетинговая деятельность на внешних рынках спе
цифична. Это связано с внешнеторговыми и валютными 
операциями, иностранным и международным законода
тельством, зарубежными потребителями, отличающими
ся национальными и историческими предпочтениями. 
Также он распространяется на торговые операции и дру
гие сферы внешнеэкономической деятельности (создание 
совместных предприятий; инновационная сфера; предос
тавление транспортных, страховых услуг и т. д.). В этом 
контексте можно утверждать, что международный мар
кетинг должен осуществляться на основе концепции 
интернационализации межнациональных рыночных 
отношений с учетом функционирования национальных 
торговых сетей других стран, принципов расширения 
рынка, интеграции субъектов хозяйствования. 

Одним из конкурентных преимуществ аграрного 
бизнеса на современном этапе является эффективное 
использование экономических инструментов логисти
ки. Научные и практические задачи, обуславливающие 
проблемы развития рассматриваемого направления в 
АПК, состоят из ряда аспектов. 

Во-первых, логистика как наука и практика управ
ления материальными и связанными с ними потоками 
финансовых ресурсов и информации становится все 
более востребованной в отраслях аграрной экономики. 
Особенно важным является использование ее методов, 
способов, стратегий в процессе материально-техничес
кого обеспечения производства и продвижения сельс
кохозяйственных товаров. 

В управлении сбытом продукции АПК большое 
внимание уделяется необходимости разделения терми
нов «логистика», «управление цепью поставок», «меж
дународная логистика». По мнению ученых Крэнфилд-
ского института логистики и транспорта (Великобрита
ния), основное различие между двумя первыми катего
риями в том, что логистика как стратегическое управле
ние всей цепью поставок охватывает разные ассорти
ментные перечни изделий, процессы заказов, производ
ства и распределения. Второй термин (управление це
пью поставок) включает иерархию отдельных управлен
ческих решений по миссии, стратегии корпорации и 
стратегии бизнеса (стратегические, тактические и опе
рационные функции). В свою очередь, международная 

логистика (по мнению П. Б. Шерри и Т. С. Ларсона) рас
сматривается как совокупность решений во всех пункта» 
цепи поставок на зарубежных рынках (сегментах) [20], 

Во-вторых, в силу объективных причин историчес
кого, политического, экономического характера в Рес
публике Беларусь имеет место определенное техьк 
гическое отставание в данной области. На базе прове
денного исследования нами систематизированы совре
менные этапы развития концепции логистического \г -
равления сбытом продукции АПК в Беларуси, каждом* 
из которых соответствует своя парадигма (табл. 2). 

Изучение научной литературы и обобщение теоре
тических подходов свидетельствуют, что в зарубежно* 
и отечественной практике создана определенная теоре
тико-методологическая основа инструментов логисти
ки, в том числе и в аграрной сфере. Концептуальные 
основы логистической организации ресурсного обес
печения АПК изложены в трудах Б. А. Аникина, Т. М. Во-
рожейкиной, Д. А. Иванова и др. Активно работали • 
области поиска оптимальных решений в процессе фор
мирования системы отечественные ученые: В. Г. Гуса
ков, И. А. Еловой, 3. М. Ильина, П. Г. Никитенко, И. И. П> 
лещук и др. При этом актуальность исследования лог#-
стической системы в АПК подтверждается тем, чтс » 
условиях насыщенного рынка предприятия должн» 
быть ориентированы не только на производство се 
кохозяйственной продукции и продовольствия, пользу
ющихся спросом, но и формирование оптимально» 
системы распределения и товародвижения. 

При изучении различных точек зрения по вопрос* 
теории и методологии логистики в АПК нами выявле-ь 
основные причины, требующие внедрения и peaivs> 
ции логистических инструментов в сбытовой систе
ме АПК: проблемы продвижения сельскохозяйственна* 
продукции и продовольствия; рост затрат на транспор
тировку товаров на рынок; достижение рядом аграр
ных организаций предела эффективности производстж 
создание новых продуктовых линий; развитие инфор
мационных и коммуникационных технологий в связ* с 
необходимостью гибкого реагирования производстве*-
ных и торговых систем на быстро изменяющиеся при
оритеты потребителя. 

В результате проведения системных исследован* 
сущности управления сбытом продукции АПК в «да-
кетинге и логистике нами сделан вывод, что изучена* 
понятия и определения отражают в основном ч а с т а * 
случаи и не дают полного понимания данного направ
ления. Сбытовую функцию нельзя выделить искл» 
тельно в сфере маркетинга или логистики. При 
установлено, что сферы интересов маркетинга и лс 
тики в части распределения продукции предприятии 
многом схожи. Тем не менее речь идет о самостоя! 
ном направлении исследования, аккумулируюшет 
себе совокупность основополагающих операций г 
двух сфер деятельности. 

Разработанная нами теоретическая модель ор 
низации и управления сбытом продукции О С Н О Е 

на маркетинговой и логистической к о н ц е п т 
суть которой состоит в совершенствовании сист 

г — I 

0 Н Я | 
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Таблица 2. Эволюция логистической концепции управления сбытом 
продукции в Беларуси (согласно авторской трактовке) 

Период Этап Основное содержание логистической концепции 
Мировая практика 

1920-1950 гг. Фрагментаризация 

Прогнозирование спроса, закупки, упаковочная индустрия, грузопереработка 
складирование, военная логистика. 

Планирование распределения, управление запасами, транспортировка, управле
ние запасами в сбыте, обслуживание потребителей. 

Планирование потребностей, производственное планирование, управление запа
сами, технологическая транспортировка 

1950-1970 гг. Становление(кон
цептуализация) 

Формирование концепции общих затрат и выделение: 
- материального менеджмента; 
- физического распределения; 
- производственного (операционного) менеджмента 

sTO-1980 гг. Развитие 

Формирование концепции бизнес-логистики как интегрального инструмента 
управления и координации спроса и предложения на конкретные товары, достав
ляемые в определенное место и время. 

Завершение так называемой «тарно-упаковочной революции»: стали внедряться 
новые виды транспортно-складского оборудования: использоваться современные 
виды тары и упаковки: автоматизировались складские процессы: внедрялись кон
тейнеры для перевозок грузов, сократившие затраты времени на погрузочно-
разгрузочные работы 

,980-1990 гг. Интеграция 
Развитие интегрированной концепции логистики и создание полной логистиче

ской цепи «закупка материалов - производство - дистрибьюции - продажа», 
обеспечивающие минимум общих затрат 

С 1990 г. 
тс настоящее 

время 

Глобализация 
бизнеса 

Формирование интегрированных логистических образований в виде меж- и внут
риотраслевых структур, различного рода объединений, корпораций, ассоциаций. 

Разделение логистики как науки на виды: закупочная; производственная: сбыто
вая (распределительная); транспортная: запасов и складирования; информацион
ная: финансовая 

Практика СССР 

$50-1980 гг. Становление(кон
цептуализация) 

Использование инструментов логистики (рохрематика - наука об изучении про
цессов движения материалов от первичного источника к конечному потребителю). 

Развитие логистики советскими учеными (системный анализ, техническая и эко
номическая кибернетика, математическое моделирование, исследование операций, 
теория управления запасами, теория массового обслуживания, теория связи) 

1980-1990 гг. Развитие 

Характеризуется следующими положениями: 
- преобладание в теоретических исследованиях и в практических приложениях 

научно-исследовательских разработок территориального, отраслевого и ведом
ственного подходов: 

- внедрение логистических систем на микроуровнях (известны созданные 
транспортные производственные логистические системы, основными элементами 
которых являлись производители, потребители, транспорт); 

- создание в СССР в 1991 г. Всесоюзной ассоциации логистики 
Республика Беларусь 

Логистика инду

Определяется следующими основными направлениями: 
- рассмотрение предпосылок создания базы для интенсивного внедрения логи

стической концепции управления в сферах производства и обращения экономики 
1980-1990 гг. стриально развитых 

стран 
Беларуси; 

- восприятие логистики в усеченном виде как комплексное взаимодействие 
транспорта и снабжения: 

- изучение передового опыта использования логистики 

1990-2000 гг. 
Логистика в бизне
се, экономической и 
научной литературе 

Характеризуется следующими положениями: 
- функциональное управление всеми физическими операциями, сопровождаю

щими доставку товаров от поставщика к потребителю; 
- общее толкование, включающее анализ рынка поставщиков и потребителей, 

координацию спроса и предложения на рынке товаров, гармонизацию интересов 
участников процесса товародвижения 

С 2000 г. по 
настоящее 

время 
Прикладная 

Определяется следующими основными направлениями: 
- адаптация логистики применительно к проблемам рынка Беларуси, интегра

ционным образованиям (СНГ, Союзное государство, ЕАЭС); 
- развитие национальной логистической системы, включая создание соответ

ствующей инфраструктуры (в том числе в АПК): 
- ориентация на снижение запасов на всем пути движения материального пото

ка; сокращение времени прохождения товаров по логистической цепи; уменьше
ние расходов на транспортировку: сокращение расходов на переработку грузов 

Примечание. Таблица составлена автором на основе собственных исследований. 
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производственно-экономических и производственно-
сбытовых отношений в АПК (рис. 2). Новизна предло
женной модели базируется на том, что, используя на
учный подход «от общего - к частному», нами предла
гается рассматривать сбыт в АПК как систему отноше
ний и мероприятий, определяющих конкретную деятель
ность товаропроизводителя (продавца), имеющую сво
ей целью реализацию продукции на соответствующих 
продуктовых рынках (сегментах), и включающих в себя 
осуществление коммерческого, канального и физичес
кого распределения, сбытовой логистики, контроля и ре
гулирования данных процессов путем использования 
рыночной инфраструктуры. 

В целях обеспечения комплексности нами предла
гается сбытовую деятельность аграрных организаций 
рассматривать как процесс продвижения продукции на 
рынок и организации товарного обмена с целью удовлет
ворения потребностей потребителей и получения прибы
ли. Суть указанного подхода заключается в интеграции 
функциональных сфер, связанных с прохождением 
материального потока от производителя к потребителю 
агропродовольственных товаров (перевозки, управле
ние запасами, складирование, информационное обес
печение и др.) в единый комплекс. Поэтому, по мнению 

И. Л. Акулича, Д. И. Баркана, В. Г. Гусакова, 3. М. Ильг 
иной, М. В. Мельситова. Ю. А. Цыпкина, центральная 
роль должна отводиться базовой задаче - продажач. 
а участие сбытовиков в комплексном маркетингово* 
анализе, формировании каналов распределения, фин.. 
совой эффективности сбытовых операций, сервисе * 
логистике позволяют совместно обеспечить эффектив
ность реализации и постоянный рост удовлетвореннос
ти покупателя. 

Комплексное использование выделенных теорети
ческих подходов к сущности сбытовой деятельное-™ 
способствует повышению ее эффективности и зависит 
от различных целей, поставленных перед ней. Концег» 
туальной целью сбыта является реализация долгосро»*-
ных решений, которые определяются целевым плани
рованием политики предприятия (рентабельность, раз
мер и сфера деятельности), стратегической - использо
вание сбытового потенциала. Главная цель - достиже
ние рентабельности, обеспечивающей эффективное 
функционирование предприятия. 

В процессе исследования нами выявлены основнь* 
свойства категории «сбыт в АПК»: эмерджентность. 
конгруэнтность, эквифинальность и синергизм [11J. 
Применительно к предмету нашего исследования пс: 

Внутренний рынок 

Маркетинг в АПК- это организационная функция 
и совокупность процессов создания, продвижения 
и предоставления ценностей покупателям и управ
ления взаимоотношениями с ними с выгодой для 
аграрной организации 

1 
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Внешний рынок 

Логистика в АПК - организация рационального процес
са управления и регулирования движением потоков от 
поставщиков сырья к потребителям, функционирования 
сферы обращения, управления товарными запасами и 
информационными ресурсами, создания инфраструктуры 
товародвижения 

и 
Сбыт в АПК - система отношений и мероприятий, определяющих конкретную деятель
ность товаропроизводителя (продавца), имеющую своей целью реализацию продукции на 
соогветствующих продуктовых рынках (сегментах), и включающих в себя осуществление 
коммерческого, канального и физического распределения, сбытовой логистики, контроля и 

регулирования данных процессов путем использования рыночной инфраструктуры 

т I 
Коммерческое 
распределение 

Сбытовая 
логистика 

Физическое распределе
ние (товародвижение) 

Планирование, анализ, 
контроль и регулирование 

сбытовой деятельности 
предприятия 

Управление товарными запасами. 
Обработка грузов. 
Транспортировка. 

Логистическое обслуживание 

Работа с заказами. 
Физическое перемещение 

продукции 

т 
Канальное распределение (каналы сбыта) 

Прямые 
(собственные 

сбытовые структуры 
товаропроизводителя) 

Косвенные 
(посреднические 

организации) 

Смешанные 
(сочетание прямых и 

косвенных каналов сбыта) 
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ИНФРАСТРУКТУРА АГРАРНОГО РЫНКА 

Рис. 2. Теоретическая модель организации и управления сбытом продукции 
на основе маркетинговой и логистической концепций 

Примечание. Рисунок выполнен автором на основе собственных исследований. 
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^джентностью сбыта понимается его способность 
хпечивать системный эффект от оптимальной коор-

якации деятельности всех элементов коммерческого, 
«взльного и физического распределения. Конгруэнт-
в с т ь сбыта обнаруживается в соразмерности (соответ-
схвии) ее элементов между собой и с целями системы; 
жалфинальность характеризует ее состояние, обуслов-

поступательностью движения. Эффект синергиз-
t потенциально заложен в сбытовой деятельности агро-

лиленной организации, обладающей системообра-
1И функциями. Новизна данного подхода состоит 

I том, что нами определены особенности реализации 
эсйств сбыта продукции в условиях сотрудничества и 
ввлренции (соконкуренции) хозяйствующих субъектов 
••юбъединений, что во многом определяется совокуп-
жстью факторов: внутренние и внешние: влияния и 
d-ттации; организационно-управленческие и др. 

Обобщение результатов изучения теоретической 
ж-ы по управлению сбытом позволило установить, что 
•составе основных функций зарубежные экономисты 
Jbt Эванс и Б. Берман выделяют три основных элемен-
*а. транспортировку, хранение и контакты с потребите
л и [19, с. 172]. 

Российские экономисты В. П. Федько и Н. Г. Федько 
^едставляют сбыт как распределение через торгово-
рспределительную сеть, предусматривая анализ и про-
-эез сбыта, определение торговых бюджетов и квот, пла-
«кхэвание товарооборота по ассортиментным позици
ям (маркам, сортам и т. д.) и связь со сбытовыми орга
низациями. Перечень функций включает «выбор кана-
зсв сбыта» [ 17, с. 31 ]. По результатам проведенных нами 

аедований авторы не вполне правомерно отводят 
ггу роль одной из функций маркетинга. 

По мнению А. П. Панкрухина, в сбыте реализуются 
также и маркетинговые исследования. Автор отдельно 
выделяет погрузку и разгрузку, стимулирование про
даж, установление контакта с покупателями, ценообра
зование, риск и ответственность за функционирование 
канала [ 15, с. 375]. В свою очередь, А. К. Воробьев раз
деляет направления сбыта на целевые и исследователь
ские, включая завершение сделки поставок, контроль 
эффективности маркетинга и обратную связь (от по
требителя к поставщику) [5, с. 74,75]. 

Отечественные исследователи, в частности В. Г. Гу
саков, 3. М Ильина, Л. Н. Байгот, И. Л. Акулич, А. П. Ду-
рович, А. И. Ярцев, к основным функциям каналов сбы
та относят: маркетинговые исследования; стимулиро
вание сбыта; заключение договоров; упаковку, сорти
ровку; финансирование; организацию товародвижения: 
принятие риска и ответственности за функционирова
ние канала. 

Систематизация изученных автором теоретических 
подходов позволила выделить основные функции сбыта 
продукции АПК, базирующиеся на маркетинговом и ло
гистическом управлении (табл. 3). Новизна предложенно
го комплекса функций сбыта аграрной продукции заклю
чается в определении свойств системы (которыми не об
ладают ее элементы в отдельности) и эффективности их 
реализации на внутреннем и внешнем рынке. 

В ходе исследования нами установлено, что в усло
виях развития продовольственного рынка Беларуси и 
углубления интеграционных торгово-экономических 
процессов управление сбытом сельскохозяйственной 
продукции и продовольствия необходимо развивать и 
совершенствовать на принципах маркетинговой и ло
гистической концепций. Это позволяет обеспечить рост 

Таблица 3. Функциональные направления сбыта аграрной продукции 
на основе маркетингового и логистического управления 

Цель сбыта Общие функции Специальные функции и их сущность 

Производство 
продукции 

Анализ и пла
нирование 

сбыта 

Проведение маркетинговых исследований (продукции, конкурентов, покупателей). 
Анализ и оценка конъюнктуры аграрного рынка (спрос, предложение, цена). 
Сегментация и выбор целевого рынка. 
Разработка перспективных и оперативных планов производства. 
Формирование ассортиментного алана производства по заказам покупателей. 
Управление качеством и конкурентоспособностью продукции 

Доставка про
чий к поку

пателю для 
продажи 

Организация 
сбыта 

(продажа) 

Организация: 
- складского и тарного хозяйства для продукции; 
- продаж и доставки продукции полребителям: 
- допродажного и послепродажного обслуживания потребителей; 
- каналов товародвижения и распределительных сетей: 
- проведения рекламных кампаний и мероприятий по стимулированию сбыта 

Доставка про
чий к поку

пателю для 
продажи 

Мотивация 
сбыта 

Мотивация торгового персонала и всех подразделений предприятия на достижение 
целей сбыта организации и управление деятельностью торговых представительств 

Получение 
прибыли 

Управление 
и контроль 

сбытом 

Разработка перспективных и оперативных аланов продаж. 
Выбор канатов распределения и организация товародвижения. 
Установление контактов с покупателями и заключение договоров. 
Планирование рекламных кампаний и разработка мер по стимулированию продаж. 
Составление смет-затрат по сбыту и их оптимизация. 
Информационное обеспечение маркетинговой и логистической деятельности. 
Организация контроля и оценки эффективности сбытовых мероприятий 

метворение 
| потребителей 

Обеспечение 
потребления 

Управление: 
- запасами и доставкой; 
- качеством продукции 

Примечание. Таблица составлена автором на основе собственных исследований. 
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конкурентоспособности и рыночной устойчивости 
отечественного АПК. При этом должна быть, прежде 
всего, рыночная переориентация на микро- и макро
уровне, переход производственной аграрной системы 
на требования рынка, развитие собственной товаропро
водящей сети на внутреннем и внешнем рынке. 

Таким образом, на основании изложенного выте
кают следующие основные результаты исследований, 
содержащие научную новизну: 

- теоретически обоснована система управления 
сбытом на основе маркетинговой и логистической кон
цепций как целостного комплекса, значимость которого 
состоит в установлении эволюционных этапов (становле
ния, развития, интеграции, глобализации бизнеса), концеп
туальных положений (совершенствование производствен
ных процессов, развитие ассортиментной и ценовой по
литики, стимулирование продаж, сегментирование рынка 
поставщиков и потребителей, гармонизация интересов 
участников процесса товародвижения), отраслевых и ре
гиональных особенностей организации сбыта в АПК. На
учная новизна разработки состоит в формировании сис
темы продвижения продукции на основе таких критериев 
эффективности, как окупаемость вложений, доходность 
от продаж, экономичность производства и конкуренто
способность товаров, организации, отрасли, страны; 

- обобщены теоретические подходы и сформулиро
ваны базовые положения относительно сущности терми
нов «маркетинг», «международный маркетинг», «логис
тика», «международная логистика». Новизна предложен
ных дополнений состоит в обеспечении оптимальных по
казателей сбытовой деятельности на внутреннем рынке 
(выручки от реализации, прибыли от реализации, рента
бельности продаж, технического и ресурсного обеспече
ния), а международная маркетинговая и логистическая 
деятельность предполагает проведение систематической, 
планомерной и активной работы на различных стадиях 
продвижения товаров к иностранному покупателю; 

- уточнено определение понятия «сбыт в АПК», 
новизна предложенных дополнений которого состоит в 
расширении области управления сбытом и рассмотре
нии данного процесса с точки зрения не только эффек
тивности, но и взаимосвязи с внешними факторами, 
которые оказывают влияние на функционирование про
довольственного рынка в современных условиях; 

- сформулирована система функций сбытовой де
ятельности (включая анализ и планирование, организа
цию и мотивацию, управление и контроль, обеспече
ние потребностей), учет и использование которых во 
взаимодействии и развитии создает совокупность не
обходимых и достаточных условий и предпосылок для 
реализации целей и задач товаропроизводителя, отрас
ли и АПК в целом. Комплексное выполнение сбытовых 
функций, применение форм и способов продвижения 
продукции позволяют в современных условиях хозяй
ствования обеспечить объективные возможности сокра
щения затрат, повышения эффективности и получения 
конкурентных преимуществ аграрных организаций на 
продовольственном рынке. 
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