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В современных условиях развития экономики для многих организаций сферы АПК 
существует ряд неопределенностей, обусловленных отсутствием стратегического пла-
нирования деятельности. С другой стороны, именно целеполагание на долгосрочную пер-
спективу позволяет организациям вести высокоэффективную деятельность и быть кон-
курентоспособными на рынке. Основными направлениями стратегического планирования 
деятельности, обеспечивающей конкурентоспособность, являются брендинг (создание мен-
тальных конструкций в сознании потребителя), развитие модели маркетинг-отношений 
с потребителями и управление каналами распределения. Однако стратегическое планиро-
вание в организации возможно только на основе проведения качественного ситуационно-
го анализа, которое для многих предприятий является трудноосуществимой задачей ввиду 
значительных денежных и трудовых затрат. Не менее важным аспектом является него-
товность руководителей организаций вкладывать финансовые средства в маркетинговые 
активы, в первую очередь – ввиду отсутствия возможности определить эффективность 
данных вложений, а также недостаточности самих ресурсов. На наш взгляд, необходима 
существенная поддержка мелких и средних форм организации сельскохозяйственного про-
изводства с целью повышения их конкурентоспособности. Такая поддержка может быть 
осуществлена при помощи создания маркетинговых центров регионального уровня, основ-
ной задачей которых является предоставление помощи в проведении ситуационного анали-
за деятельности организации, в частности, макро- и микросреды организации, определения 
стратегических направлений. Не менее важным является предоставление помощи в со-
ставлении бизнес-планов, в частности, возможности получения финансирования по реали-
зации государственных программных мероприятий, обучения аспектам ведения эффектив-
ной деятельности, организации конкурсов, выставочных и прочих мероприятий.

Ключевые слова: стратегическое планирование деятельности, конкурентоспособ-
ность организаций АПК, маркетинговые стратегии.

Введение

Стратегическое планирование деятельности организаций АПК является осно-
вой конкурентоспособной деятельности, которой в современных условиях руководи-
тели своих предприятий должны уделять особое внимание. Основой такого плани-
рования является определение маркетинговой стратегии с использованием глубокого 
анализа макро- и микросреды организации, а также постановки целей с учетом воз-
растающих потребностей конечного потребителя.

В настоящее время в деятельности многих организаций применяются от-
дельные аспекты комплекса маркетинга, касающиеся, как правило, исключительно 
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направлений распространения и продвижения продукции и рассчитанных на кратко-
срочную или среднесрочную перспективу, что влечет к серьезным рискам ведения 
деятельности, и даже к их банкротству.

Таким образом, определение роли применения маркетинговых стратегий 
и оценка их эффективности с целью обеспечения конкурентоспособности в органи-
зациях АПК представляются сегодня весьма актуальными [1].

Методика исследований

Планирование большинства организаций, осуществляющих свою деятельность 
в сфере АПК, основывается на опыте руководителя, анализе прошлых периодов, 
устоявшихся отношений с товаропроводящими каналами. Все вышеперечисленное 
говорит об осторожном отношении руководителей мелких и средних форм организа-
ций сельскохозяйственного производства к применению аспектов маркетинга, и, как 
следствие, об отсутствии маркетингоориентированной деятельности. Следует отме-
тить, что большинство организаций при этом ежегодно выделяют денежные средства 
на маркетинговую деятельность. Однако данные вложения относят к рискованным 
ввиду отсутствия методики оценки эффективности таких вложений и моментально-
го увеличения показателей, характеризующих успешную деятельность организации. 
Таким образом, маркетинговые инвестиции, направленные на оценку ситуационного 
анализа организацией, как правило, не выделяются, что в дальнейшем не позволяет 
выбрать правильные и эффективные стратегические направления развития деятель-
ности, обеспечивающие ее конкурентоспособность [2].

В настоящее время ввиду достаточности информации большинство исследова-
ний относительно положения организации на рынке можно осуществить на основе 
кабинетных исследований, основой которых должна стать информация из надежных 
источников, сопоставимая с результатами прошлых периодов. Данные исследования 
в сочетании с экспертной оценкой макросреды позволяют оценить существующие 
тенденции и тренды в отрасли, определить миссию и цели организации, исходя из ко-
торых, рассчитать оптимальные инвестиции в маркетинг, а также долгосрочный пе-
риод планирования, основой которого является выработка комплекса маркетинговых 
стратегий по всем перечисленным направлениям с целью обеспечения устойчивого 
конкурентоспособного положения организации на рынке.

На наш взгляд, основой методики выбора данных направлений должен стать 
подход оценки маркетинговых активов организации, к которым следует отнести брен-
динг, модель маркетинг-отношений с потребителем и управление ими, знание рынка 
и управление каналами распределения. Такой подход уже реализуется в полноцен-
ном варианте организациями, осуществляющими свою деятельность в сфере АПК, 
целью которых является рынок конечного потребителя продуктов питания, где осо-
бое внимание уделено брендингу и управлению взаимоотношений с потребителями.

Оценка выбранных стратегических направлений основывается по предвари-
тельно отобранным критериям, которые, как правило, относят к трем главным под-
ходам оценки деятельности: затратный, доходный и рыночный. Для каждой органи-
зации при этом главной задачей является первоначальное формирование методики 
оценки и тщательного отбора критериев, по которым будут осуществлены контроль 
и оценка эффективности стратегического развития. Важным является и разграниче-
ние инвестиций относительно так называемых волн создания стоимости, в которых 
к «длинным» волнам следует отнести инвестиции, направленные на формирование 
положительного «образа» организации и произведенной ею продукции, создание 
так называемой «атмосферы», которая является залогом оптимизации рыночного 
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положения организации на макро- мезо- и микроуровнях. К «коротким» волнам соз-
дания стоимости следует отнести затраты на проведение маркетинговых мероприя-
тий, которые следует оценивать в краткосрочном периоде по выбранным организа-
цией критериям [4].

С учетом вышеизложенного следует отметить важность с точки зрения органи-
зации оценки эффективности всех вложенных в маркетинг средств ежегодно с уче-
том перспективы их окупаемости. Предпочтительность вложения денежных средств 
в маркетинговую деятельность организаций продемонстрирована на рисунке 1. Сле-
дует отметить, что для обеспечения конкурентоспособности организации в сфере 
АПК важным является ежегодное проведение ситуационного анализа с целью кор-
ректировки необходимых затрат, с учетом воздействия факторов макро- и микросре-
ды организации, а также корректировки горизонта планирования с учетом ее миссии 
и целей.

Исходя из вышеизложенного, определим эффективность вложенных средств, 
а также волны создания стоимости из ориентации на выбранный вектор. На наш 
взгляд, обеспечение устойчивой конкурентной позиции возможно при грамотном 
сочетании всех вышеперечисленных направлений с учетом влияния внешней сре-
ды, в том числе кризисных явлений, оказывающих воздействие на рынок. В насто-
ящий момент вложение финансовых средств в брендинг является популярным на-
правлением маркетинговых инвестиций, в том числе в сфере АПК. Это обусловлено 
важностью создания устойчивых ментальных конструкций в сознании потребителя 
относительно выбранного товара, объединяющего продукт и потребность целевого 
сегмента. Однако с целью определения маркетинговых инвестиций в брендинг сле-
дует на новом качественном уровне оценить потребительские предпочтения целе-
вой аудитории, чтобы выявить неудовлетворенность потребностей и возможности 
их полного удовлетворения произведенной продукцией и (брендом). Следует учиты-
вать и тенденции неустойчивости предпочтений ввиду трансформации ряда понятий 
в сознании потребителя – в частности, качество. Так, организации, делающие ставку 
в позиционировании своего бренда на качество продукта, должны быть полностью 
уверены в том, как данное понятие определяет целевая аудитория. Например, к па-
раметрам качества мяса в настоящий момент относят условия выращивания скота, 
качество корма, выращивание животных без применения гомонов роста и антибио-
тиков и т.д. Основными критериями оценки эффективности маркетинговых страте-
гий управления брендами являются изменение величины надбавок цены на продукт, 
изменение доли и объема рынка, увеличение прибыли и пр.

Следующая группа стратегий, ориентированных на повышение конкуренто-
способности организации, основывается на создании модели маркетинг-отношений 
с потребителем с целью управления целевой и контактными аудиториями [3]. В на-
стоящий момент особый акцент на данной группе стратегий делают ретейлеры, так 
как именно возможность управления взаимоотношениями с покупателями является 
главным рычагом увеличения добавленной стоимости продукта. Для организаций, 
осуществляющих свою деятельность в сфере АПК, повышение конкурентоспособ-
ности с упором на заданное направление является обоснованным, так как удержание 
существующих лояльных покупателей является не менее важной задачей, чем по-
иск новых. При этом организация должна четко адаптировать продуктовый портфель 
под нужды покупателей, тем самым постоянно поддерживая интерес и удерживая все 
большее их количество. Важным является и определение стадии жизненного цикла 
реализуемого организацией продукта [5]. Оценка эффективности данного направле-
ния может осуществляться по так называемым качественным показателям, формиру-
емым организацией в зависимости от сферы ее деятельности.
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Рис. 1. Предпочтительность вложения инвестиций 
в маркетинг организациями АПК

Направление, основой которого является формирование стратегических отно-
шений с партнерами по реализации произведенной продукции, является наиболее 
популярным для организаций, осуществляющих свою деятельность в сфере В2В. 
Важными аспектами реализации данного вектора является развитие долгосрочных 
партнерских отношений, основанных на соблюдении взаимовыгодных интересов 
обеих сторон. Основными параметрами оценки в данном случае могут быть коли-
чественные характеристики – такие, как продажи по каналам распределения и их 
эффективность, наличие дополнительных функций, выполняемых каналом распре-
деления (хранение продукции, реклама, расширение географии распространения 
продукции и т.д.). К качественным характеристикам оценки можно будет отнести 
узнаваемость, престиж канала распределения, лояльность в решении экстренных во-
просов и т.д.

Результаты и их обсуждение

Исходя из вышеизложенного, следует отметить важность определения не толь-
ко приоритетных стратегических направлений, позволяющих обеспечить конкурен-
тоспособность организации, но и критерии оценки эффективности. В дальнейшем 
у организаций появляется возможность сопоставления оценки эффективности меро-
приятий, осуществляемых в рамках выбранной стратегии, корректировки маркетин-
говой программы и т.д.

Ситуационный анализ, предшествующий выбору приоритетных направле-
ний, должен базироваться на актуальной и достоверной информации, анализе среды 
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на макро- и мезоуровнях, выборе ключевых характеристик региональной привлека-
тельности, потребительских предпочтений и ряда других качеств, соответствующих 
сфере деятельности. В настоящий момент именно проведение качественного анализа 
на макро- и мезоуровнях является серьезной проблемой для ряда организаций АПК 
ввиду значительных денежных, трудовых и прочих затрат.

На наш взгляд, мелким и средним формам организации сельскохозяйственного 
производства АПК необходима региональная поддержка относительно проведения 
ряда исследований, в частности, по сбору и анализу информации относительно сфе-
ры их деятельности. Такая поддержка должна быть осуществлена на уровне созда-
ния региональных консультационных центров, осуществляющих, в том числе, сбор 
и анализ маркетинговой информации (рис. 2).

Рис. 2. Структура маркетингового центра регионального уровня

Практика организации таких центров встречается в ряде стран ЕС, в частно-
сти, в Германии. Центр организуется на базе Министерства сельского хозяйства и от-
раслевого союза [7]. Основными направлениями работы таких центров является со-
действие организациям мелких и средних форм сельскохозяйственного производства 
в осуществлении деятельности, касающейся налаживания коммуникации с потреби-
телем и реализации произведенной продукции. На наш взгляд, в России создание та-
кого уровня центров является важной составляющей повышения конкурентоспособ-
ности региональных производителей, осуществляющих свою деятельность в сфере 
АПК. Такой региональный центр может не только помогать решать вопросы относи-
тельно налаживания коммуникации с потребителем и распространения продукции, 
но и предоставлять информацию о рынке, оказывать услуги по оценке маркетинго-
вых активов организации с учетом ситуационного анализа ее деятельности.

На наш взгляд, первым шагом в данной работе может стать организация кон-
курса «Вкусы России», позволившего конкурсантам оценить свои перспективные 
направления, а победителям – воспользоваться дополнительным преимуществом, 
нанесением логотипа на продукцию, сделав ее более узнаваемой, а значит, более 
конкурентоспособной. Помимо этого, планируется обучение производителей регио-
нальных продуктов относительно аспектов создания бренда, налаживания коммуни-
кации с потребителем и т.д.
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Именно такое положение дел помогает развивать маркетинговый актив органи-
зации как потребительской лояльности, позволяя за счет использования региональ-
ного бренда существенным образом экономить на привлечении новых покупателей. 
А постоянное развитие коммуникации с потребителем (проведение выставок, орга-
низация региональных и государственных праздников, издание литературы, распро-
страняющейся, в том числе, через государственные структуры) ведет к удержанию 
покупателей и позволяет управлять их потребительской лояльностью к заданной 
группе продуктов питания.

По вопросам стратегического планирования, связанного с управлением ка-
налами распределения, для организаций АПК мелких и средних форм организации 
сельскохозяйственного производства в настоящий момент государством создается 
ряд условий для оказания помощи в реализации произведенной продукции, к кото-
рым, в частности, относится организация ярмарок выходного дня. Однако с учетом 
масштабов организации АПК и количества работников, занятых в производстве, для 
большинства производителей такая форма торговли является трудноосуществимой. 
Многие производители в основном предпочитают реализовывать произведенную 
продукцию через местные магазины, либо некоторые фермеры используют такой 
способ реализации, как «продажа с колес», предлагая свою продукцию в окрестно-
стях крупных городов.

Помощь местных администраций в развитии каналов распределения для 
организаций АПК мелких и средних форм сельскохозяйственного производства, 
на наш взгляд, является важным стратегическим аспектом их дальнейшего разви-
тия, потому что, как правило, налаженный сбыт продукции и устойчивая прибыль 
являются лучшим стимулом дальнейшего развития производства. Например, в ряде 
стран Европейского союза оказывается содействие на уровне регионов в предо-
ставлении мест для реализации фермерской продукции. Речь в основном идет о до-
ставке фермером продукции в местный магазин, где в отделе его продукция реа-
лизуется. Если продукция производится с использованием регионального бренда 
качества, то, как правило производителю предоставляется возможность во многих 
региональных торговых сетях реализовывать ее на безвозмездной основе. Но наи-
большее распространение в последние годы получило развитие вендинга в сфере 
реализации фермерской продукции. Автоматы устанавливаются в крупных офис-
ных центрах или неподалеку от гипермаркетов. Коммерческие организации, как 
правило, по рекомендации местных консультационных служб заключают договоры 
с фермерами и мелкотоварными производителями с целью организации реализа-
ции заданной продукции, и потребитель заказывает из большого перечня набор 
продуктов, соответствующий его требованиям. Упаковка продукции и укомплек-
тование заказов, а также логистика осуществляются коммерческой организацией, 
которая может взаимодействовать сразу с несколькими фермерами и мелкотовар-
ными производителями с целью предоставления потребителю широкого спектра 
фермерской продукции.

Однако, помимо информационной поддержки, с целью реализации стра-
тегических направлений развития деятельности требуется финансовая основа 
развития бизнеса, позволяющая реализовать имеющиеся направления. На наш 
взгляд, такая поддержка должна осуществляться региональными представителя-
ми власти в комплексе с целью организации помощи составления бизнес-пла-
нов, а также возможности получения финансирования по реализации государ-
ственных программных мероприятий, обучения аспектам ведения эффективной 
деятельности.
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Выводы

Стратегическое планирование деятельности организаций АПК является глав-
ным вектором развития конкурентоспособного предприятия, основой которого 
должны стать ситуационный анализ деятельности, а также выбор приоритетных 
направлений развития и определение критериев оценки эффективности заданных 
стратегий. В настоящий момент для организаций, осуществляющих свою деятель-
ность в сфере АПК, ряд аспектов, в частности, проведение анализа макро- и ми-
кросреды, является трудновыполнимой задачей, ведущей к рискованному ведению 
деятельности.

На наш взгляд, развитие организаций АПК должно осуществляться при не-
посредственной поддержке государства, в современных рыночных условиях по-
могающего осуществлять оценку маркетинговой среды на макро- и мезоуровнях, 
применять эффективные стратегии на новом качественном уровне, повышать уро-
вень знаний производителей, в том числе относительно ведения маркетинговой 
деятельности.
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STRATEGIC PLANNING OF AGRIBUSINESS ACTIVITIES 
AS A BASIS FOR THE ORGANIZATION COMPETITIVENESS

T.V. BIRYUKOVA, E.V. ENKINA, T.I. ASHMARINA

(Russian State Agrarian University – Moscow Timiryazev Agricultural Academy)

In the current conditions of economic development for many organizations operat-
ing in the field of agriculture, there are a number of uncertainties due to the lack of strategic 
planning of activities. On the other hand, it is the long-term goal setting that allows organiza-
tions to conduct highly effective activities and be competitive in the market. The main areas 
of the strategic planning of activities that ensure competitiveness include: branding (creat-
ing mental structures in the consumer’s mind), the development of a model of marketing rela-
tions with consumers and the management of distribution channels. However, strategic plan-
ning in the organization is possible only on the basis of high-quality situational analysis, which 
is a difficult task for many enterprises due to the significant financial and labor costs. An equally 
important aspect is the unwillingness of managers of organizations to invest in marketing assets, 
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primarily due to their unability to determine the effectiveness of these investments, as well as 
the lack of resources themselves. The authors believe it is necessary to provide significant sup-
port to organizations of small and medium-size forms of ownership in order to increase their 
competitiveness, which can be carried out by establishing regional marketing centers, the main 
task of which is to provide assistance in conducting a situational analysis of the organization’s 
activities, in particular the macro – and micro-environment of the organization, and determin-
ing strategic areas of activity. Equally important is the assistance in the preparation of business 
plans, in particular, the possibility of obtaining funding for the implementation of state program 
activities, training in the aspects of conducting effective activities, organizing contests, exhibi-
tions and other events.

Key words: strategic business planning, competitiveness of agribusiness organizations, 
marketing strategies
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