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Аннотация: раскрыта значимость разработки комплекса маркетинга в зерновой отрасли, опреде-
лены его элементы, установлены показатели эффективности его реализации.
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Обеспечение экономической и продовольствен-
ной безопасности страны и ее регионов зависит от 
многих объективных и субъективных факторов, 
среди которых одно из приоритетных мест занима-
ет развитие зерновой отрасли. Основным результа-
том развития рыночных отношений в АПК явилось 
получение сельскохозяйственными производителя-
ми права распоряжаться самостоятельно произве-
денной продукцией, что, в свою очередь, обуслови-
ло необходимость осуществления маркетинговой 
деятельности товаропроизводителями зерна, явля-
ющейся универсальным инструментом регулирова-
ния развития зерновой отрасли на основе самоорга-
низации хозяйствующих субъектов и государствен-
ного воздействия. Однако, несмотря на значимость 
зерновой отрасли и сложившиеся предпосылки 
реализации маркетингового подхода, в современных 
условиях в сельскохозяйственных организациях не 
сложилась целостная система маркетинговой дея-
тельности, что предопределяет необходимость 
дальнейшего изучения и поиска направлений вне-
дрения маркетинга в аграрном секторе.

В настоящее время маркетинг становится мето-
дом организации и управления производством и 
реализацией зерновой продукции, учитывающим 
специфику и многообразие природно-климатиче-
ских, экономических и географических факторов 
отдельных предприятий, районов, областей, госу-
дарства в целом [1]. При этом результативность 
маркетинга в зерновой отрасли зависит от грамотной 
разработки комплекса маркетинга, включающего 

такие основные элементы, как товарная политика, 
ценообразование, товародвижение и продвижение 
(рисунок). Предприятие сочетает эти элементы та-
ким образом, чтобы получить на целевом рынке 
требующийся для него результат, в частности обе-
спечить эффективность и конкурентоспособность.

Концепция комплекса маркетинга является 
инструментом повышения конкурентоспособности 
предприятия, отличающимся системным видением 
факторов, влияющих на эффективность выполне-
ния оперативных и стратегических целей органи-
зации, и позволяющим управлять ее развитием в 
условиях изменчивой внешней среды.

Одним из важнейших составляющих комплек-
са маркетинга является товарная политика, которая 
предполагает определенный курс действий това-
ропроизводителя в отношении производимой 
продукции.

Она призвана обеспечить преемственность 
решений и мер по: формированию ассортимента и 
его управлению; поддержанию конкурентоспособ-
ности продукции на требуемом уровне; нахожде-
нию для товаров оптимальных товарных ниш 
(сегментов); разработке и осуществлению страте-
гии упаковки, маркировки и обслуживания това-
ров [2]. Таким образом, в задачи товарной полити-
ки в зерновой отрасли входят:

1) обеспечение необходимого качества зерно-
вой продукции (соответствие стандартам, запросам 
рынка) и ее ассортимента;

2) производство необходимого объема зерна, 
вследствие чего важным является оценка следу
ющих условий и возможностей:
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Рисунок. Формирование и оценка комплекса маркетинга в зерновой отрасли

– производственных (посевные площади, уро-
жайность и объемы валовых сборов зерновых 
культур по видам по категориям хозяйств, специа-
лизация, природные условия, рентабельность 
производства, себестоимость производства продук-
ции), землеобеспеченность (га/100 работников) 
сельхозпредприятий;

– финансовых (финансовая устойчивость и пла-
тежеспособность, прибыльность и рентабельность, 
соотношение собственных и заемных средств);

– материально-технических (наличие необхо-
димой техники (тракторы, комбайны) в сравнении 
с нормами, технологического оборудования, уро-
вень внесения удобрений);

– информационных (обеспеченность компью-
терами, наличие информационных сетей, комму-
никационных связей);

– трудовых (наличие необходимого количества 
квалифицированного персонала), уровень оплаты 
труда. 

Следующим инструментом комплекса маркетин-
га является стратегия ценообразования, которая 
подразумевает установление цен на продукцию, 
обеспечивающих воспроизводственный процесс 
предприятия и приемлемых для потребителей, вслед-
ствие чего необходимо:

– провести анализ соотношения цен сельхозтоваро-
производителя, конкурентов и средних цен по отрасли; 
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– рассмотреть факторы, влияющие на величину 
цены, в частности, себестоимость реализованной 
зерновой продукции (ее структуру);

– провести общую оценку конкурентной среды.
Для выбора ценовой стратегии сельскохозяй-

ственная организация должна выявить и проана-
лизировать все факторы, которые могут оказать 
влияние на цены. В основном эти причины явля-
ются внешними по отношению к предприятию, в 
связи с чем не поддаются контролю со стороны 
организации. Следует отметить, что на конечные 
цены воздействуют потребители, государственное 
регулирование, количество участников каналов 
товародвижения, конкуренты и издержки [3].

Значимой по своей характеристике составля
ющей комплекса маркетинга является товародви-
жение – система, обеспечивающая доставку про-
дукции к местам продажи в точно определенное 
время и с максимально высоким уровнем обслу-
живания покупателей. То есть товародвижение 
подразумевает физическое перемещение продук-
ции, в нашем случае, зерна. В связи с этим в рамках 
реализации комплекса маркетинга в зерновой от-
расли следует осуществлять анализ каналов реа-
лизации (объемы, доли, цены по каналам), оценку 
развитости инфраструктуры (организации оптовой 
и розничной торговли, торговые посредники, бир-
жи, потребительские кооперативы), проверку ус-
ловий транспортировки зерна (расходы на транс-
портировку и т.д.). Товародвижение осуществля-

ется посредством каналов товародвижения (рас-
пределения), основными функциями которых в 
современных условиях являются:

– установление прочных деловых связей между 
товаропроизводителем, посредниками и потреби-
телем;

– сбор и обработка информации по изучению 
рынков сбыта;

– организация движения товара (транспорти-
ровка и складирование);

– предпродажная подготовка товаров;
– утилизация или реализация отходов (что ста-

новится весьма прибыльным делом) и погашение 
убытков [4].

Процесс организации товародвижения состоит 
из нескольких этапов:

– выбор места хранения и способа складирова-
ния зерна и его запасов;

– определение системы перемещения грузов;
– введение системы управления запасами;
– выбор способов транспортировки продукции.
Четвертым инструментом маркетинг-микс 

(комплекса маркетинга), не менее важным, чем все 
предыдущие, выступает продвижение (или стиму-
лирование), предполагающее целенаправленную, 
проводимую в интересах организации деятель-
ность по информированию потребителя об орга-
низации и производимой продукции с целью 
формирования спроса и стимулирования сбыта 
(ФОСТИСС) (таблица) [5]. 

Т а б л и ц а
Содержание элемента «продвижение» в зерновой отрасли

Цель Улучшение образа предприятия и/или стимулирование спроса на зерновую продукцию (ФОСТИСС)

Объекты Все участники рынка: конечные потребители, организации-потребители, государственные органы 
власти и т.д.

Форма
Фирменные названия, товарные марки, упаковка, плакаты на стенах, объявления в СМИ, теле- и ки-
норолики, световая реклама, бегущая строка, персональные обращения и беседы, почтовые посла-
ния, выставки, пресс-конференции, каталоги, листовки, ценовые мероприятия и др.

Виды

Рациональное Акцент на эксплуатационных характеристиках зерновой продукции, потре-
бительских свойствах, выгодности (в сравнении с конкурентами)

Эмоциональное Внимание на престижность, чувство долга, патриотизма и т.д.

Иррациональное Стремление вызвать симпатию к предприятию или его продукции, не под-
дающуюся логическому объяснению

Функции

Оповещение Информирование о пока не известном товаре на стадии внедрения (новые 
сорта зерновых культур)

Убеждение

Формирование отношения к уже известному товару вместе с конкретной 
товарной маркой
Позитивное Конкурентное
На стадии роста пропагандиру-
ется своя продукция

На стадии зрелости делается упор на 
сопоставление с конкурентами

Напоминание  
(восстановление)

Укрепление существующего отношения на стадии зрелости и особенно для 
его возрождения на стадии спада

Комплекс маркетинга в зерновой отрасли
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Таким образом, комплекс маркетинга в зерно-
вой отрасли представляет собой систему мер при-
способления деятельности товаропроизводителей 
зерна к ситуации на рынке, а также своевременно-
го и гибкого реагирования на ее изменения. Значи-
мость комплекса маркетинга заключается в инте-
грированном эффекте от действия его инструмен-
тов, т.е. положительные результаты могут дать 
мероприятия, учитывающие все факторы, влия
ющие на деятельность сельскохозяйственного то-
варопроизводителя зерна. 
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