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Аннотация: В статье определено значение инструментов маркетинга в 
деятельности организаций АПК. Определены факторы, влияющие на раз-
работку маркетинговых коммуникаций, и особенности использования их 
элементов. 
Summary: The article defines the value of marketing tools in the activities of 
organizations of agriculture. The factors influencing the development of mar-
keting communications, and the features of using their elements are deter-
mined.  

 
Роль перерабатывающих предприятий АПК для экономики определя-

ется их значимостью в формировании продовольственной безопасности 
страны за счет увеличения производства отечественных продуктов пита-
ния, развития экспортного потенциала [1]. 

В условиях глобализации мировой экономики, развития междуна-
родного сотрудничества и, как следствие, усиления конкуренции инст-
рументы маркетинга все чаще используются в деятельности предпри-
ятий различных отраслей, в том числе и сферы АПК. Особую значи-
мость применение маркетинговых инструментов приобретает на этапе 
реализации готовой продукции, поскольку стабильный спрос и рост 
объемов продаж являются определяющими факторами успеха функцио-
нирования предприятия. 
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Современный маркетинг не ограничивается разработкой качествен-
ных товаров, установлением привлекательных цен и распределением про-
дукции по торговым точкам. Предприятия должны постоянно взаимодей-
ствовать с существующими и потенциальными заинтересованными груп-
пами, и общественностью.  Поэтому разработка и использование эффек-
тивных инструментов маркетинговых коммуникаций перерабатывающих 
предприятий становятся необходимым условием выживания организаций 
АПК в борьбе за потребителя. 

Для расширения сбыта создания положительного рыночного образа 
организации используют маркетинговые коммуникации, которые застав-
ляют отказаться от пассивного приспособления к рыночным условиям и 
перейти к политике воздействия на рынок с целью активного формирова-
ния спроса на продаваемую продукцию или услуги [2]. 

Разрабатывая комплекс маркетинговых коммуникаций, предприятию, 
действующему в сфере АПК, необходимо учитывать следующие факторы: 

− отрасль или тип рынка, на котором работает предприятие. Особен-
ности производимой и реализуемой продукции, а также ее целевая ауди-
тория требуют разных подходов к формированию комплекса маркетинго-
вых коммуникаций;  

− стратегические цели предприятия. Они определяют широту покры-
тия рынка, перспективы развития компании (например, диверсификация 
или интеграция), направления инновационной деятельности;  

− выбранная стратегия продвижения и реализации продукции. Она 
определяет особенности выбора элементов маркетинговых коммуникаций 
в зависимости от ориентации предприятия на посредников (стратегия вы-
тягивания) или конечных потребителей (стратегия выталкивания); 

− жизненный цикл рынка (отрасли), на котором работает предпри-
ятие, и реализуемой продукции. В зависимости от этапа жизненного 
цикла рынка предприятие определяет свою конкурентную стратегию и 
определяет роль маркетинговых коммуникаций в ней. Жизненный же 
цикл продукции является базой для разработки стратегии продвижения 
конкретного товара или услуги на рынке [3]. 

Использование средств рекламы на рынке  продукции АПК 
направлено на пробуждение интереса к продукции, и характеризуется 
сезонностью применения и деловым характером обращения, что связано с 
типом рынка.  

Связи с общественностью носят преимущественно личностный 
характер, поскольку обращение происходит к узким контактным 
аудиториям. Одним из средств PR является участие перерабатывающих 
предприятий в тематических специализированных выставках, роль 
которых в последнее время возрастает. Это обусловлено не  только 
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желанием отечественных предприятий удержать свои позиции на 
внутреннем рынке, но и стремлением реализации экспортного 
потенциала.  

Участие предприятий АПК области в выставках позволяет увеличи-
вать объемы продаж продукции в другие регионы, активизировать сбыто-
вую деятельность, повысить узнаваемость и престижность торговых ма-
рок, укрепить рейтинговые показатели. 

Средства и способы стимулирования сбыта продукции 
перерабатывающих предприятий обеспечивают не только устойчивый 
спрос, но и удерживают покупателей. Учитывая специфику 
перерабатывающих предприятий АПК, наиболее действенным методом 
стимулирования сбыта продукции является проведение дегустаций и 
предоставление бесплатных образцов, что позволяет потребителю, с 
одной стороны, ознакомиться с новинками рынка и попробовать 
продукцию, а с другой, налагает на него некоторые «обязанности» 
приобрести товар.  

Личные продажи на аграрном рынке играют первостепенную роль 
среди способов продвижения продукции АПК, что связано с 
возможностью их использования независимо от сезона, невысокой 
стоимостью одного контакта с целевой аудиторией и высоким 
экономическим эффектом [4]. 

Основной акцент с точки зрения использования маркетинговых 
коммуникаций в АПК делается не на обременительные рекламные рас-
ходы, непомерные для большинства сельхозтоваропроизводителей, а на 
пропаганду, развитие связей с общественностью, доступных и примени-
мых в любой организационной стратегии, посредством участия в вы-
ставках и ярмарках, поддержания фирменного стиля, откликов в прессе, 
интервью и др. [5]. 

Изучение данных о развитии маркетинговой деятельности в аграрном 
секторе Республики Беларусь показали, что в сельскохозяйственных 
предприятиях различных форм хозяйствования маркетинговые функции 
или не определены вообще, или ограничиваются организацией товаро-
движения и сбыта, не уделяя внимания исследованиям рынков, изучению 
спроса и предложения, организации коммерческой деятельности, ведению 
конкурентной борьбы и т. п.  

Будет некорректно, если мы скажем, что формирование маркетинго-
вых служб на сельскохозяйственных предприятиях находится в стадии 
становления и развития, т.к. многие из них даже не хотят об этом думать. 
Большинство хозяйств не имеют в своей организационной структуре 
службы маркетинга. Практика свидетельствуют, что такая ситуация явля-
ется широко распространенной в силу ряда причин:  

1. Отсутствие свободных денежных ресурсов на создание службы; 
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2. Ориентация предприятий преимущественно на производство или 
управление финансами; 

3. Сомнения по поводу практической полезности создания маркетин-
говой службы. 

Однако необходимость перехода к стратегическому управлению и 
развитию маркетинговых коммуникаций назрела уже давно. 

Стоит отметить, что формирование эффективного комплекса марке-
тинговых коммуникаций перерабатывающих предприятий является слож-
ным и творческим процессом. Выбор и использование одного или не-
скольких коммуникационных средств определяется конкретной рыночной 
ситуацией и спецификой производимой продукции. Имея разную степень 
воздействия на целевую аудиторию и значительную стоимостную диффе-
ренциацию, перед маркетологами стоит задача оптимального сочетания 
необходимых элементов маркетинговых коммуникаций, что позволит 
достичь синергического эффекта и, тем самым, будет способствовать эф-
фективному продвижению продукции. 
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