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В статье описывается важность развития агропромышленного сектора в нашей стране. Проводится 
анализ текущего уровня развития данного сектора экономики на примере Краснодарского края. 
Сравнивается динамика изменения доли готовой продукции в сельском хозяйстве, растениеводстве 
и животноводстве. Определяется значимость агропромышленного сектора для развития региональной 
экономики. Определяются ключевые разновидности стратегического маркетинга, описываются 
факторы, которые оказывают прямое и косвенное влияние на развитие агропромышленного 
сектора страны. Перечислены и описаны основные факторы стратегического маркетинга, их 
особенности и преимущества. В статье акцентируется внимание на том, что учёт и реализация, 
описанных факторов, позволит любому агропромышленному предприятию достичь поставленных 
целей, стать более конкурентоспособным и занять определённую позицию на мировом рынке 
в своей нише.
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The article describes the importance of the development of the agro-industrial sector in our country. 
The analysis of the current level of development of this sector of the economy is carried out on the example 
of the Krasnodar Territory. The dynamics of changes in the share of finished products in agriculture, crop 
production and animal husbandry are compared. The importance of the agro-industrial sector for the 
development of the regional economy is determined. The key types of strategic marketing are determined, 
the factors that have a direct and indirect impact on the development of the agro-industrial sector of the 
country are described. The main factors of strategic marketing, their features and advantages are listed and 
described. The article focuses on the fact that taking into account and implementing the described factors 
will allow any agro-industrial enterprise to achieve its goals, become more competitive and take a certain 
position in the world market in its niche.

В последние годы особый интерес 
у производителей различных товаров 
и услуг вызывают маркетинговые страте-
гии, которые смогли на протяжении дли-
тельного времени доказать свою эффек-
тивность и результативность не только 
на зарубежном рынке, но и в нашей стра-
не. Правительство РФ всё больше прихо-
дит к пониманию того, что необходимо 
искать пути решения проблемы замеще-
ния импортной продукции, отечествен-
ными аналогами. Это позволит не толь-
ко стать менее зависимыми от импорта, 

но и поможет существенно повысить 
экономическую безопасность страны. 

А в нынешних условиях, когда в от-
ношении России применяются санкци-
онные меры, которые накладывают свой 
отпечаток не только на экономико-по-
литические процессы, происходящие 
в стране, но и отражаются на успешно-
сти функционирования ключевых отрас-
лей, среди которых сельское хозяйство 
играет не последнюю роль, важно обе-
спечить беспрепятственное функциони-
рование, эффективное и результативное 
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управление на всех предприятиях агро-
промышленного комплекса. И именно 
реализация инструментов стратегиче-
ского маркетинга является важным ус-
ловием, способствующим дальнейшему 
развитию агропромышленного сектора 
в целом и каждого сельскохозяйственно-
го предприятия в частности.

Для более целенаправленного анали-
за реализации направлений стратегиче-
ского маркетинга в сельском хозяйстве, 
рассмотрим данный аспект на примере 
Краснодарского края. В нашей стране 
именно этот регион является ключевым 
по производству сельскохозяйственных 
культур, растениеводства, виноградар-
ства, овощеводства, садоводства, бахче-
водства и животноводства. Поэтому ис-
пользование стратегического маркетин-
га в вопросах управления крайне важно. 

На сегодняшний день на территории 
Краснодарского края функционирует бо-
лее 7000 компаний, которые имеют раз-
ную форму собственности. Среди них 
около 600 относятся к средним и круп-
ным агропромышленным предприятиям. 
Согласно данным Росстата, в 2021 году 
было реализовано сельскохозяйствен-
ной продукции на сумму в 556,2 млрд. 
рублей, что составило на 22,6% выше, 
чем годом ранее. Схематично индексы 
по основным категориям производства 
показаны на рис.1 [5].

Как видно из данных, представлен-
ных на рис. 1, прирост продукции сель-
ского хозяйства, производимой агропро-
мышленными предприятиями составил 
+23,7%, в растениеводстве + 32,9%, 
а в животноводстве уменьшился на 1,9%. 
Если говорить о хозяйствах населе-
ния, то доля произведённой ими сель-
скохозяйственной продукции возросла 
на 1,2%, в растениеводстве на 1,8%, 
а в животноводстве на +0,8%. Результа-
ты производства продукции сельского 
хозяйства фермерскими хозяйствами со-
ставило + 39,4%, в области растениевод-
ства 41,4%, а в животноводстве прирост 
был 3,8%. 

Исходя из приведённых данных, 
можно говорить о том, что по основ-
ным категориям сельского хозяйства 
за прошлый год показатели имеют по-
ложительную динамику. Однако осу-
ществление управления агропромыш-
ленными предприятиями, а также их 

дальнейшее продвижение на рынке, 
зачастую происходит инерционно, 
без применения передовых техноло-
гий и инструментов стратегического 
маркетинга. 

Стратегический маркетинг агро-
промышленного предприятия направ-
лен на получение ответов на такие 
вопросы, как: чёткое понимание того, 
куда и с чем придёт предприятие че-
рез 3-5 лет, какие методы будут при 
этом использованы, а также в чём кон-
кретно будет выражаться успех. Если 
предприятие перестанет соотносить 
свою маркетинговую стратегию с теми 
бизнес-задачами, которые стоят перед 
производимой и реализуемой продук-
цией, а также предприятием в целом, 
то это приведёт к тому, что предприя-
тие, используя разные наборы инстру-
ментов, будут порождать много шума, 
но ни к чему не приведут. Следование 
разработанной маркетинговой страте-
гии, которая является одним из обяза-
тельных и основных этапов стратеги-
ческого маркетинга, позволит агропро-
мышленному предприятию укрепить 
свои конкурентные позиции и создать 
благоприятную почву для дальнейшего 
эффективного функционирования.

Поскольку в последние годы пра-
вительство нашей страны стремиться 
к тому, чтобы в полной мере реализо-
вать политику по замещению импортной 
сельскохозяйственной продукции отече-
ственными аналогами, то это неминуе-
мо, рано или поздно, приведёт к тому, 
что существенно возрастёт конкурен-
ция не только на региональном уровне, 
но и на национальном. А это служит од-
ним из факторов риска. 

Если проанализировать значимость 
агропромышленной отрасли в целом при 
формировании валового регионального 
продукта, то можно получить следую-
щие результаты, рис. 2[7,8].

Как видно из данных представлен-
ных на рис. 2, категория «Сельское, лес-
ное хозяйство, охота, рыболовство и ры-
боводство» находится на 4 месте по объ-
ёму своей деятельности и в общем объ-
ёме ВРП, на долю сельского хозяйства 
приходится 10,7%. Причём здесь важно 
отметить, что в 2020 году доля сельского 
хозяйства в общем объёме ВРП состав-
ляла 10,4% [6]. 
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Рис. 1. Индексы производства

Рис. 2. Структура ВРП Краснодарского края в 2021 году

Рис. 3. Вариант применения стратегического маркетинга на агропромышленных предприятиях
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Поэтому использование передовых 
инструментов и технологий стратегиче-
ского маркетинга при управлении агро-
промышленным предприятием и его вы-
ход на мировой рынок, способно оказать 
огромное влияние на повышение кон-
курентных преимуществ предприятия, 
а также благотворно сказаться на разви-
тии региональной экономики.

В настоящее время можно выделить 
3 ключевых вида стратегического мар-
кетинга: корпоративный, деловой и ин-
струментальный. Первый вид стратеги-
ческого маркетинга направлен на пони-
мание самой компанией своей миссии, 
определение и чёткое понимание своих 
целей, а также тех ценностей, на основа-
нии которых будет построена вся даль-
нейшая работа предприятия. Именно 
эта стратегия отвечает за определение 
приоритетных направлений развития 
своего предприятия.

Деловой стратегический маркетинг 
направлен на то, чтобы грамотно про-
строить процесс бизнес управления. 
А также обеспечить слаженную и эф-
фективную работу маркетингового от-
дела. Когда предприятие разрабатывает 
маркетинговое мероприятие, то оно ре-
ализуется в рамках определённой стра-
тегии. Данные стратегии могут быть 
направлены на рост предприятия, кон-
курентную борьбу, а также поиск новых 
каналов сбыта и определение способа 
продвижения товара на рынке.

Инструментальный стратегический 
маркетинг включает в себя такие аспек-
ты, как продвижение, дистрибуция, цено-
образование, определение целевого рын-
ка и необходимого ассортимента [1,2]. 

Среди ключевых факторов, которые 
показывают необходимость совершен-
ствования процесса стратегического 
маркетинга в агропромышленной сфе-
ре можно назвать: проблемы со сбытом 
готовой продукции, наличие различных 
кризисных ситуаций, которые затра-
гивают не только сельское хозяйство, 
но и экономику страны в целом, низкий 
уровень конкурентных преимуществ, от-
сутствие стабильности на внешнем про-
довольственном рынке.

Для того, чтобы управление агропро-
мышленным предприятием было более 
эффективным, особенно в нынешних 
условиях, необходимо избирать такую 

маркетинговую стратегию, которая будет 
максимально адаптирована к текущей 
ситуации и будет постепенно способ-
ствовать тому, что деятельность пред-
приятия будет улучшаться и становить-
ся более эффективной. Для этого можно 
использовать следующую схему, рис. 3.

Исходя из данных, представленных 
на рис.3 можно заключить, что реализа-
ция стратегического маркетинга, а также 
управление компанией имеет цикличный 
характер. Однако для того, чтобы стра-
тегический маркетинг реализовывался 
в полной мере и благоприятствовал раз-
витию агропромышленного комплекса, 
и повышал его эффективность, необхо-
димо, чтобы сам производимый продукт, 
соответствовал необходимым требова-
ниям качества. При этом предприятию 
следует для себя ответить на такие во-
просы, как: производимый продукт дол-
жен быть реально высокого качества или 
это необязательно, другими словами, мо-
жет ли предприятие быть успешным при 
среднем продукте и при каких условиях 
такое возможно.

Следующим фактором, который так-
же является составной частью стратеги-
ческого маркетинга является цена. Лю-
бому руководителю предприятия важно 
понимать, что цена предназначена не для 
самого производителя продукта, а для 
целевых клиентов. Каждый клиент дол-
жен убедиться, что предлагаемая цена 
находится в пределах приемлемого для 
него диапазона. Именно поэтому важно 
выбирать корректную стратегию ценоо-
бразования. Можно выделить стратегию 
ценообразования, которая называется 
«Затраты плюс». Для этого компании не-
обходимо рассчитать расходы и добавит 
наценку. 

«Конкурентное ценообразование». 
Данная стратегия предполагает, что ру-
ководитель агропромышленного пред-
приятия устанавливает цену, основан-
ную на том, что взимают конкуренты. 
Стратегия «ценовой скимминг». Она 
также может применяться руководите-
лями предприятий и предполагает уста-
новку высокой цены на продукт-новин-
ку с последующим понижением цены 
на неё по мере развития рынка. «Стои-
мость проникновения». Данная страте-
гия предполагает вход на рынок по более 
низкой цене, с последующей установ-
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кой более высокой. «Ценообразование 
на основе ценности». Данная страте-
гия предполагает, что руководитель бу-
дет основывать цену на свой продукт 
на том, сколько, с точки зрения клиента, 
он стоит.

Следующий фактор непосредственно 
само продвижение. Продвижение быва-
ет push (направлено на решение кратко-
срочных маркетинговых задач) и pull 
(стратегии, которые построены на том, 
что производитель продукта должен соз-
дать необходимые условия, при которых 
клиенты сами будут искать продукт, ло-
яльны к продукту и покупают его вновь 
и вновь). При этом важно понимать, что 
продвижение является коммуникацион-
ным аспектом стратегического марке-
тинга. Продвижение позволяет создать 
канал или несколько каналов для обще-
ния с целевой, потребительской базой. 
Именно с помощью продвижения ком-
пания привлекает клиентов и предо-
ставляет им максимум информации 
о продуктах. 

В качестве инструментов продвиже-
ния могут использоваться СМИ, прове-
дение тестирования продукции в гипер-
маркетах и на разных агровыставках, PR. 
Также, сегодня набирают популярность 
такие каналы продвижения, как соци-
альные сети, в которых можно более 
подробно рассказать целевой аудитории 
не только о самом продукте, но и о том, 
как его производят, какие удобрения при 
этом используются, как осуществляется 
сборка, переработка, транспортировка 
и хранение. 

Немаловажную роль на данном эта-
пе оказывает и грамотное определение 
маркетингового бюджета, поскольку для 
молодых предприятий он должен нахо-
диться в диапазоне от 12-20% от валово-
го дохода, а для устойчивых компаний – 
от 6-12%. 

Следующий фактор  – место  – это 
каналы распространения. Это те самые 
рынки сбыта, каналы дистрибуции, по-
средники, оформление и выкладка това-
ра в торговых точках, логистика и управ-
ление складскими остатками. 

Каналы сбыта могут быть следующих 
типов: прямое распространение – произ-
водитель напрямую поставляет продукт 
потребителю, косвенное – предприятие 
использует посредника для продажи сво-

их продуктов, гибридное – комбинация 
прямых и косвенных продаж. 

Посредники играют ключевую роль 
в каналах сбыта, они облегчают процесс 
распределения благодаря своему опы-
ту и знаниям. Типы посредников быва-
ют следующие: агенты (они работают 
на расширение рынка производителя. 
У них нет права на продукт, и они за-
рабатывают на комиссионных и сборах), 
оптовики (закупают товар у производи-
теля оптом и хранят на своих складах. 
Редко продают товары конченому потре-
бителю), дистрибуторы (имеют тесные 
взаимоотношения с производителем. 
Продают товар только одной марки или 
компании), розница (получает товары 
от производителя или оптовиков и дис-
трибьютеров и продают конечному по-
требителю с прибылью).

Посредники являются экспертами 
в своём деле, и они могут выполнять за-
дачу предприятия лучше и с меньшими 
затратами, чем компания. Будучи специа-
листами и используя определённые уста-
новленные процессы, посредники могут 
быстрее обеспечить и доставку, и замену, 
с соблюдением необходимых сроков. 

Если осуществляется реализация 
продуктов через розничных продавцов, 
то потребитель может увидеть этот то-
вар во всём разнообразии и в разных точ-
ках. Посредники позволяют разделить 
стоимость транспортировки, что тоже 
на прямых издержках, крайне важно. 
Посредники могут «играть» вариантами 
оплаты: могут создавать планы плате-
жей, рассрочки, условия, упрощающие 
процедуру покупки и т. д.

Ещё одним фактором выступают 
люди. Человеческий фактор может по-
ложительно влиять и на качество обслу-
живания, и на удовлетворённость клиен-
тов. Сюда относятся различные лидеры 
мнений  – селебрити, блогеры, микро 
инфлюенсеры и сообщества, которые 
настолько влюблены в сам продукт, что 
готовы рассказывать об этом бесплатно, 
бескорыстно и с удовольствием. Ещё 
в эту категорию попадают сотрудники – 
те люди, которые создают положитель-
ный опыт клиента и образ компании. 
Сами покупатели также подпадают в эту 
категорию. В отношении них могут при-
меняться различные программы лояль-
ности, консультационные советы и т. п.
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Следующим, предпоследним факто-
ром является процесс. Процесс как пред-
приятие осуществляет продажу, доставку, 
и то, как предприятие рассказывает об ис-
пользование производимого товара, а так-
же то, каким образом предприятие получа-
ет обратную связь. Здесь важно отметить, 
что процессы должны разрабатываться 
с точки зрения того, как люди покупают. 
Другими словами, если предприятие име-
ет сайт, переходя на который потенциаль-
ный покупатель не понимает, как устроен 
процесс покупки, то это не приведёт к же-
лаемому результату ни одну из сторон. 

Последний важный фактор  – окру-
жение. Это всё то, что находится во-
круг потребителя в момент приобрете-
ния продукта: какие услуги предпри-
ятие может клиенту ещё оказать в про-
цессе покупки, вывеска, аксессуары  

(то, как выглядят брошюры, ценники, 
одежда продавцов) [3,4]. 

Таким образом можно заключить, 
что для того, чтобы деятельность пред-
приятий агропромышленного комплекса 
реализовывалась в полном объёме, была 
эффективной и приносила необходимую 
предприятию прибыль, необходимо при 
разработке маркетинговой стратегии 
учитывать все описанные выше факторы 
и подстраивать их конкретно под своё 
предприятие и текущие условия, в кото-
рых оно находится. 

Задействуя все описанные факторы, 
можно существенно повысить конку-
рентные преимущества компании, по-
зволить ей лучше понимать свою целе-
вую аудиторию, их потребности, а также 
создать благоприятную почву для закре-
пления своих позиций на рынке.
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