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Аннотация 
В статье р а с к р ы в а ю т с я т е о р е т и ч е с к и е аспекты м а р к е т и н г о в о й 

стратегии м я с о п е р е р а б а т ы в а ю щ е г о п р е д п р и я т и я , ф у н к ц и о н и р у ­
ю щ е г о в условиях н е о п р е д е л е н н о с т и П р и в о д я т с я а р г у м е н т ы 
н е о б х о д и м о с т и ф о р м и р о в а н и я у с л о в и й для р а з в и т и я как к р у п ­
ных , так и м а л ы х ф и р м по п е р е р а б о т к е м я с н о й п р о д у к ц и и на ос ­
нове м а р к е т и н г о в о й с т р а т е г и и , которая опирается на к о н ц е п ц и ю 
м а р к е т и н г а в з а и м о д е й с т в и я . 

Введение 
Эффективность сельскохозяйственного производства и перевод 

его на устойчивое развитие во м н о г о м определяется у р о в н е м разви­
тия маркетинговой стратегией. О с о б у ю значимость выработка кон­
курентоспособных маркетинговых стратегий приобретает в совре­
менных условиях для м я с о п е р е р а б а т ы в а ю щ и х предприятий , на 
д о л ю которых приходится значительные объемы реализации на 
внутреннем и внешнем р ы н к е м я с н о й продукции и продукции пе­
реработки , что обуславливает н е о б х о д и м о с т ь концентрации внима­
ния исследователей на поиске н о в ы х ф о р м и методов маркетинго­
вой стратегии и тактики поведения на рынке . О д н и м из таких 
направлений выступает концепция маркетинга взаимодействия хо­
зяйствующего субъекта, к л ю ч е в ы м звеном которой выступает ори­
ентация не только на потребителей, но и на поставщиков , партне­
ров, что позволяет выработать е д и н у ю производственную политику 
различных участников товародвижения . 

О с н о в н а я часть 
За период преобразований экономики Республики Беларусь про­

изошли значительные институциональные сдвиги в народном хозяй­
стве, что предопределяет необходимость выработку маркетинговой 
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стратегий в новых реалиях хозяйственной деятельности. Более того, 
наблюдаемые в последнее время экономические процессы, связан­
ные с нестабильностью макроэкономической ситуацией также тре­
бует объективно новых подходов с целью минимизации послед­
ствий, прежде всего для товаропроизводителей 
сельскохозяйственного сырья и агропродовольствия. 

Для достижения положительного результата производителями 
применяются , как известно, ра зличные маркетинговые стратегии: 
стратегии дифференциации , стратегии концентрации , маркетинг 
сделок, маркетинг-микс , маркетинг в з а и м о о т н о ш е н и й и т. д . М н о ­
гие из этих теорий предполагают к о м п л е к с н о е использование мар­
кетингового инструментария , т. е. проведение товарной, ценовой, 
распределительной или сбытовой, а т акже коммуникативной поли­
тики в системе предпринимательства . Т е о р и я маркетинга взаимо­
действия считается особенно э ф ф е к т и в н ы м маркетинговым ин­
струментом д л я системы business- to-business . Данная теория 
ориентирована на выработку мер п о п р о д в и ж е н и ю продукции от 
производителя до потребителя с у ч е т о м потребностей всех участ­
ников технологического процесса производства . Д а н н о е теоретиче­
ское положение приобретает исключительно большое значение в 
условиях глобализации экономики и предполагает формирование 
адекватного механизма реализации маркетинговой стратегии, кото­
рая несет в себе признаки всеобщего охвата систем ценообразова­
ния, стимулирования спроса, к о м м у н и к а ц и й , единых подходов к 
прогнозированию и планированию хозяйственной деятельности в 
рамках как корпоративных объединений , так и хозяйствующих 
субъектов , объединенных только э к о н о м и ч е с к и м и связями в рамках 
единой производственной системы. 

Маркетинговая стратегия в системе концепции маркетинга вза­
имодействия не достаточно изученная т е м а исследования , посколь­
ку оперирует многими н е и з в е с т н ы м и величинами производствен­
ной, финансовой , сбытовой, кадровой и иной деятельности , что 
означает необходимость выработки особых подходов для каждого 
элемента внутренней или внешней среды предприятия . 

Если рассматривать предприятие как о т к р ы т у ю систему, и м е ю ­
щ у ю входные потоки, то есть поставки сырья , оборудования , рабо­
чей силы, финансовые ресурсы и в ы х о д н ы е потоки в виде товаров и 
услуг, то маркетинг взаимодействия обуславливает необходимость 
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разработки стратегии для в х о д н ы х и выходных параметров обеспе­
чения деятельности предприятия . Как известно, на входе мясопере­
рабатывающих предприятий о с н о в н ы м и звеньями являются сель­
хозтоваропроизводители, в ы р а щ и в а ю щ и е крупный рогатый скот, 
свиней, овец и др . Н а выходе они взаимодействуют с о п т о в ы м и и 
оптово-розничными системами народного хозяйства. Сложная 
структура в х о д н ы х потоков сырья предопределяет выработку спе­
цифических черт маркетинговой стратегии отдельно для поставщи­
ков крупного рогатого скота, отдельно для свиноводческих хо­
зяйств и т .д. Например , технология выращивания мясного скота 
отличается от технологии содержания К Р С молочно-мясного или 
молочного направления, что влияет непосредственно на долгосроч­
ные прогнозы поставок этих животных . 

Учитывая , что породный состав К Р С в б ы в ш е м С С С Р состоял из 
животных преимущественно молочно-мясного направления , то для 
этой группы нельзя предусматривать маркетинговую стратегию ис­
ходя из технологии выращивания животных по принципу «лето-
зима-лето». Разумеется , эти п о д х о д ы стратегий нельзя применять 
на выходе предприятия как системы, при реализации конечной 
продукции для оптовой и розничной сфер . 

Выше указанное объективно требует рассмотрения маркетинго­
вой стратегии в рамках единого мясопродуктового подкомплекса , 
под которым понимается система взаимодействия сельскохозяй­
ственных, мясоперерабатывающих и сбытовых компаний, нацелен­
ная на удовлетворение потребностей населения в мясе. 

Нам представляется , что исходя из выше сказанного , нельзя со­
гласиться с м н е н и е м ряда ученых , з а н и м а ю щ и х с я п р о б л е м а м и мар­
кетинга агропродовольствия и сельскохозяйственного сырья. 
Например , как отмечают отдельные исследователи , маркетинговые 
стратегии представляют собой маркетинговые меры компании по 
устойчивому п р о д в и ж е н и ю своих т о в а р о в на рынок , включая опре­
деление целей, анализ , планирование маркетинговых мероприятий, 
мониторинг [1]. 

Д л я мясного подкомплекса маркетинговые стратегии представ­
ляют собой маркетинговые м е р ы предприятия , направленные на 
стабильное обеспечение сельскохозяйственным сырьем, с одной 
стороны, и меры, направленные на сбыт и реализацию продукции 
по различным каналам товародвижения. При этом, как и стабиль-
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ное обеспечение , так и продвижение строится на основе определе­
ния целей, проведения анализа, прогнозирования и планирования 
маркетинговых мероприятий и осуществления контроллинга , а не 
только мониторинга . 

При выработке маркетинговой стратегии мясоперерабатываю­
щего предприятия использование таких мер как продвижение и 
поддержание бренда наиболее затратная составляющая с финансо ­
вой точки зрения , поскольку качество производимой продукции 
имеет ограниченный во времени характер , определяемый сроками 
хранения мясной продукции. На наш взгляд, наиболее перспектив­
н ы м элементом, который необходимо закладывать в современные 
маркетинговые стратегии м я с о п е р е р а б а т ы в а ю щ и х предприятий яв ­
ляются «ценностные качества» п р о и з в о д и м о й продукции. М ы со­
гласны с позицией Каскинова И.З. в том , что в современных усло­
виях усиления конкурентной борьбы ориентация на ценностные 
характеристики товара способствует его п р о д в и ж е н и ю д о потреби­
теля и ф о р м и р у ю т позитивное восприятие покупателя того или 
иного продукта продовольственного р ы н к а [2]. В доказательство 
этого Каскинов И.З. приводит интересную схему маркетинга , в ко ­
торой основные составляющие базируются на этом принципе : вы­
бор конкретной ценности, воплощение ценности, продвижение 
ценности. Хотелось бы добавить в п р е д л о ж е н н ы й алгоритм е щ е 
один элемент - потребление ценности . Поскольку весь маркетинг , 
вся его целевая функция ориентированы на удовлетворение по­
требностей исходя из платежеспособного спроса. Д а н н ы й д о п о л н и ­
тельный элемент означает, что маркетинговая стратегия д о л ж н а 
включать прогноз потребления мясной продукции исходя из клю­
чевых демографических , экономических , религиозных, материаль­
но-технических, медицинских , санитарно-гигиенических и других 
факторов, в л и я ю щ и х на производство и непосредственное потреб­
ление мясной продукции и продуктов ее переработки. 

Нельзя не упомянуть о таком важнейшем составляющем марке­
тинговой стратегии, как размещение мясоперерабатывающего пред­
приятия. В соответствии с принципами размещения и концентрации 
предприятий продовольственного сектора экономики в годы СССР, 
их строительство осуществлялось на территории максимально при­
ближенной к местам потребления продукции. Это было связано с 
уровнем оснащения крупных мясоперерабатывающих предприятий 
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холодильными установками, требующих наличия соответствующего 
высококачественного сервисного обслуживания. Например, извест­
ный в странах Содружества Независимых Государств мясоперераба­
тывающее предприятие им. Микояна расположено на территории г. 
Санкт-Петербург, а поставщики сырья разбросаны как по Ленин­
градской области, так и по б л и ж а й ш и м регионам РФ. В Республике 
Беларусь, и это следует отметить, общая тенденция размещения мя­
соперерабатывающих предприятий фактически не отличалась от об­
щесоюзных принципов размещения производства. 

Хотелось бы остановиться е щ е на одном аспекте теории марке­
тинговой стратегии, а именно на формировании каналов распреде­
ления и п р о д в и ж е н и я мясной продукции и продуктов ее переработ­
ки. Уровень обобществления современного производства 
обуславливает необходимость использования высокоавтоматизиро­
ванных технологических линий, которые требуют больших инве­
стиционных вливаний, доступных преимущественно для государ­
ственных или крупных частных предприятий. На первый взгляд, 
именно их н у ж н о развивать в первую очередь, так как это дает воз ­
можность развивать отрасль на новой инновационной основе. 

Однако , в о з м о ж н о и другое направление , а именно формирова­
ние системы малых и средних кооперативных объединений мясо­
перерабатывающего комплекса , которые создаются непосредствен­
но сельскохозяйственными товаропроизводителями . В этом 
варианте модель реализации маркетинговой стратегий приобретает 
черты частичной концепции маркетинга взаимодействия , опираю­
щейся на внутрикооперативных, а не р ы н о ч н ы х условиях поставок 
мясной продукции . 

Заключение 
Проведенные исследования позволили определить , что в совре­

менных условиях именно кооперация может стать альтернативой для 
многих производителей, выращивающих сельскохозяйственных жи­
вотных, особенно в удаленных от основных областных и районных 
центров Республики Беларусь. Особое внимание следует уделить со­
зданию оптовых рынков на кооперативной основе, фирменных мага­
зинов сельскохозяйственных товаропроизводителей, кооперативов, 
реализующих продукцию под собственной торговой маркой, обеспе­
чивает единство и неразрывность взаимосвязанных стадий производ-

277 

Ре
по
зи
то
ри
й Б
ГА
ТУ



ства. Более эффективное использование производственного потенци­
ала. Решение социально-экономических проблем на селе. 
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S u m m a r y 
Theoretical aspects of the market ing strategy of the meat p rocess ing 

plant in an unstable market envi ronment have been revealed. The 
arguments have been stated that i t ' s necessary to form the condit ions for 
the development of both big and small companies specialized on meat 
process ing on the basis of the market ing strategy relied on the concept of 
market ing interaction. 
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А н н о т а ц и я 
В д а н н о й статье рассматриваются вопросы роста конкуренто­

способности продукции за счет сокращения затрат на ее производ­
ство до уровня научно обоснованных н о р м и у л у ч ш е н и я качествен­
н ы х характеристик. 

Введение 
Республика Беларусь экспортно ориентирована на производство 

животноводческой продукции. За пределы страны продается около 
60 процентов молока и м о л о ч н ы х продуктов и около 28-30 процен­
тов мясной продукции. О б ъ е м экспорта молока и молокопродуктов 
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