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ется разработка более адекватного современным российским условиям меха-
низма функционирования данной сферы, способного обеспечить преодоление 
неравенства в доступе к социальным благам определенных социальных групп, 
прежде всего, слабо защищенных.

 Обозначенные нами методологические аспекты проблем в сфере финан-
сирования социальных преобразований на селе дополняются дифференциацией 
в распределении ресурсов между регионами, несовершенством нормативной 
базы развития сферы услуг на селе, невозможностью влияния сельского сооб-
щества на властные структуры и дефицитом информации.

И, наконец, стоит еще раз подчеркнуть, что реализация  социальной по-
литики на селе и развитие его социальной инфраструктуры возможны только 
при достаточности и эффективности их финансирования, которое может быть 
обеспечено, в том числе, за счет  устранения обозначенных нами негативных 
факторов, обусловленных спецификой сельских регионов, несовершенством 
механизма обеспечения финансовыми ресурсами, непроработанностью законо-
дательной базы и, в некоторых случаях, отсутствием нормативного регулиро-
вания.
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Agromarketing represents complex system of regulation and management. 
The agricultural enterprise is not self-providing, therefore between it and surround-
ing marketing environment there is an exchange of resources and the information.
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Агромаркетинг представляет собой сложную систему, тре бующую ре-
гулирования и управления. Сельскохозяйственное предприятие не является са-
мообеспечивающим, поэтому между ним и окружающей маркетинговой средой 
происходит посто янный обмен ресурсами и информацией. Сам факт его сущест-
вования и дальнейшее выживание зависят от влияния окру жающей среды. Что-
бы продолжить свое функционирование, сельскохозяйственное предприятие 
вынуждено, с одной сторо ны, приспосабливаться к изменениям во внешней 
маркетинго вой среде, а с другой — воздействовать на нее в силу своих возмож-
ностей.

Система агромаркетинга включает в себя комплекс наибо лее существен-
ных рыночных отношений и информационных потоков, которые связывают 
сельскохозяйственное предпри ятие с рынками сбыта ее товаров.

Основным внешнеторговым партнером Беларуси является Российская 
Федерация. Она поставляет до  80 % сельскохозяйственной продукции.  Поставка 
белорусских товаров в г. Москва составляет до 40 %, в Санкт-Петербург до 13 %. 
Больший объем экспорта приходится на животноводческую продукцию.

 
Экспорт мясопродуктов из Республики Беларусь в РФ, тыс. т.

Продукция 2005 г. 2006 г.
Свинина 17,0 31,7
Говядина 35,3 47,0
Мясо птицы 8,5 8,5

  
Эти две системы (внешняя и внутренняя) соединены не сколькими по-

токами. Налаживание связи с рынком и элементами его маркетинговой среды, 
направление ин формации, продукция сельскохозяйственного производства и 
услуг, а в обмен деньги, сырье, ус луги. Система взаимодействия предприятия 
сельского хо зяйства с внешней маркетинговой средой может быть распро-
странена и на некоммерческую деятельность.

Таким образом, основная цель управления агромаркетиигом — поддер-
жание соответствия между состоянием маркетинговой среды и адекватной ей 
системой маркетинговой деятельности предприятия сельского хозяйства.

В качестве управляющей системы в процессе управления маркетингом 
(субъектами управления) выступают руководство сельскохозяйственного предприя-
тия и его служба маркетинга. В компетенцию руководства входит следующее:

- определение сферы деятельности (растениеводство, жи вотноводство, 
переработка и так далее), территориальных границ деятельности, лица соб-
ственности и т.д.;

-  постановка общих целей предприятия (объем производст ва, продаж, 
занятие определенной доли рынка и т.п.);

- формирование корпоративной культуры — единой систе мы ценностей, 
норм и правил деятельности, которые должны знать и соблюдать все работни-
ки.

Руководство принимает также решение о роли марке тинга в системе 
управления предприятием. Если маркетинг признается в качестве концепции 
управления, часть прин ципиально важных управленческих функций делегиру-
ется службе маркетинга, которая принимает следующие решения: определение 
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целей агромаркетинга, выбор целевых рынков, разработка комплекса маркетин-
га, контроль маркетинговой деятельности.

Агромаркетинговая среда может быть условно поделена на микросреду 
маркетинга предприятия и его макросреду.

Основным инструментом воздействия руководителя пред приятия и его 
маркетинговой службы на окружающую среду, в том числе на целевой рынок, 
является комплекс маркетинга. И здесь речь идет в первую очередь об иннова-
ционной дея тельности предприятия сельского хозяйства и планировании про-
изводственного и товарного ассортиментов, формирова нии ценовой политики, 
построении системы маркетинговых коммуникаций, включающей рекламу, па-
блик рилейшнз, стимулирование сбыта и личные продажи.

Маркетинг на предприятии сельского хозяйства — лишь часть системы 
менеджмента (направляющая, формирующая, но часть). Если не будут осущест-
вляться все другие функции (управление производством, кадрами, разработка 
новых изде лий и т.д.), то маркетинг бесполезен. Доходы предприятия, ко торые 
обеспечиваются использованием маркетинга, конечно, предполагают и нор-
мальную его прибыльность, т.е. выручка за проданную продукцию должна по-
крывать все затраты и давать определенную прибыль для его дальнейшего раз-
вития и удовле творения самых разных иных потребностей: от уплаты налогов 
до создания специальных фондов. Иначе агромаркетинг неэф фективен.

Среди факторов, ограничивающих развитие отрасли, наиболее важными 
являются изношенность материально – технической базы, высокие цены на ма-
териально – технические ресурсы, неэффективная государственная поддержка, 
недостаток собственных финансовых средств, высокие налоги.
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In article the substantiation of development of agrarian sector of Russia 
on the basis of the resource approach and the approach on the basis of demand is 
resulted. At the first approach necessity of changes of the mechanism of reproduc-
tion and use of a working capital of an agricultural production is proved. Within the 
limits of the second approach the problem is put to prove the most essential changes 
in volume and structure of demand for agriculture production, as factors of develop-


