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п.ающих ответные действия. 
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ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИЯХ 
ОВОЩЕПРОДУКТОВОГО ПОДКОМПJIЕКСА 

·АПК РЕСПУБJIИКИ БЕЛАРУСЬ 

Переход АПК республики к рЬlиочным отноmенНD1 обуславливает необ­
ходимость внедреНЮI системы маркетивrа на ас;.ех предпрJUТИЯХ овощного 

подкомплекса, посхолъку она охватывает весь процесс движевия продукции от 

поля до конечного пО"I]>Сбител.. 

Маркепmrовая деятельность в -овощеводстве миоrоrравна и вкточает в 

себя множество аспектов. В области производства определяется объем произ­
водства различных овощных культур, проводится контролJ1;качества продукции 

для снижения ее потерь и повьrшения эффеJСТИВности щ)оизводства. В области 
переработки важнейшими компонентами ЯВJJJПОТСЯ поисх источНиков сырья, 
повышение загрузки производственных мощностей, определеяме оптимального 

товарного ассортимента овощных консервов для удовлетворения спроса и эф­

фективного ведения производственно-коммерческой деятельности. В области 
сбыта требует9я комплексное исследование рыижа, определение его емхости, 

изучение состояния и динамики потребителъского спроса на овощную продук­

цию, широкое использование рекламы для улучшения сбыта продукции, про­

nюзирование и формирование цен и правильный ~ыбор каналов сбыта. 
Известно, что в условиях рЫЮ<а нужно производить то, что продается, а не 

продавать то, что производятся. Именно маркетинг должен oпpeдerurrь направ­

ления и харахтер всей предпринимательской деятельности. К сожалению, в на­

стоящее время: многие производители и переработчихи недооценивают роль 
марке'IИНГа. В результате значJПельная часть сельхозпродукции не находит 

своего потребителя. 

Можно выделить З группы предприятий овощного подкомплекса, в каж­

дой из которых у маркетинга будут свои цели и задачи: хозяйства, не специали­

зирующиеся на производстве овощей, специализированные овощеводческие 

предприятия (например, теrшичные комбинаты) и переработчихи. 
· Для хозяйств, которые не специализируются на производстве овощей, не 

нужен сложный механизм исследования рынка или продвижения продукции. 

Главной задачей маркетинга на этих предпрюrrиях ЯВЛ.11ется поВЬlшение хачест­

ва продукции, снижение потерь при ее хранении и транспортировке, выполне­
ние до~ворных обязательств по поставке сырья на перерабатывающие заводы . 
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В настоящее время между производителями и переработчиками наблюда­

ется ряд противоречий. 

В случае невыполнения хозяйством договора поставки применяются 

шrрафные санкции, но их размер незначителен из-за небольшого объема поста­

вок и не может в достаточной степени дисцИrt.Лщшровать поставu:iиков. В свою 
очередъ, переработчИки, принимая сырье, указывают завышеННЪIЙ процент бра­
ка и нестандартного сырья. В этом случае уже хозяйства несут убытки, а заво­

ды получают неучтенную продукцию. Одной из главных задач системы марке­

тинга является примирение интересов этих сторон с целъю достижения выгоды 

для всего общества. 

Большинство специализированных овощеводческих предприятий и круп­

ных тепличных комбинатов уже используют в своей декrелЬности маркетинго­
вый подход. Финансовое состояние этих производителей напрямую зависит от 

того, наск<?лъко полно они могут удовлетворить запросы целевого покупателя, 

так как население республики в значительной мере само обеспечивает себя 
овощами . Поэтому только высококачественная и свежая продукция может най­

ти устойчивый спрос у потребителей. Соответственно тепличные комбинаты 

стремятся повысить качество продукции, развивают фирмеl:Пlую торговлю и 

ищут новые рЬIНIСИ сбыта. Мы считаем, что на специализированных овощевод­
ческих предприятиях в ближайшей перспективе важными задачами маркетинга 

будут исследование потребительских преДпочтений и реализа~я стратепm 
торговой марки. Д11я перерабатывающих заводов, наряду с уменьшением по­

ступления сырья от сельхозпредприятий, характерно Повышение конкуренции 

(в том числе со стороны иностранных производ:ителей) и сложности со сбытом 

традиционных видов овощных консервов. Практически не уделяется внимание 

рекламе и продвижению продукции. Задачами маркетинга в таких условиях 

становятся поиск надежных поставщиков и новых каналов сбьrrа, а также ·рас­
ширение ассортимента и ' мер ФОСС111С. В настоящее время для переработчи­
ков актуальна проблема технического перевооружения производства. Дополни­

тельные средстВа для инвестирования могут быть получены за счет увел.ичевия 

объемов сбыта пользующейся спросом продукции. Эти потребности можно вы­

явить только с помощью маркетинговых исследований. Следовательно, приме­

нение инструментов маркетинга является актуальНЪIМ при заготовке сырья, 

производстве И сбыте продукции овощеконсервных заводов. 
Мы доказали, что различные аспекты маркетинговой деятельности нужны 

на всех этапах доведения овощной продукции до конечных потребителей, т.е. 

для всех предприятий овощепродухтового подкомплекса. 

Сейчас бол.ьшинство предприятий отрасли в виду сложного финансового 
положения ориентируется. в своей деятельности на собственные возможности. 

Положительные тенденции в работе овощеводческих хозяйств показывают, что 

именно маркетинг позволяет занять устойчивую позицию на рынке и достичь 

хороших финансовых результатов. В конечном итоге использование принципов 

маркетинга позвол.ит наиболее полно удовлетворить потребности населения в 

овощной процукции при взаимной выгоде производителей и потребителей. 
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