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Инrерес к аграрному маркетинrу в .нашей стране носкr в основ­

ном теоретический характер, ввиду целого JCOMruieкca причин, ограни­

чивающих использование маркетинга на сельсJСОхозяйственных пред­

приятиях. 

Агромаркетинr на сельскохозяйственных предприяпuiх выс-rупа­

ет закточительным этапом хозяйственной деятельности и от его орга­
низации в значкrельной степени зависит эффекrивность работы кол­

лектива и агробнзнеса. По:лому в агромаркетинговой деятельности 

должны )"iаствовать руководители первнчных подразделений и спе­
циалисты предпри~п1fя, одни из которых непосредственно вьmолняют 

аrромаркетинговые функции, другие - обеспечивают эффективность 

аrромаркеmнга в целом. 

Как показали наши исследования, большинство предприятий 

АПК лишь переименовали отделы сбыта в отделы маркетинга, не 
изменив при этом содержание деятельности и функции работни­
ков. По существу маркетинговая деятельность предприятий АПК 

в Республике Беларусь является лишь слегка замаскированным 

сбытом. Вместе с тем надо отметить, что если руководитель хоро­

шо владеет теорией и практикой маркетинга, выполняет необходи­

мые аrромаркетинrовые функции, эффективность деятельности 

коллектива повышается .. 
Основным требованием к организационной струкrуре отдела 

маркетинга является максимальное соответствие специфике данного 

предприятия, его ресурсным возможностям, xapaacrepy выпускаемой 
продукции и обслуживаемых рынков. Поэтому не может быть единой 
организационной струкrуры для всех предприятий. Несмотря на 

большое чисЛо вариантов, реальный выбор организационной струк­
туры отдела маркетинга mлеблется в инrервале объединения видов 

деятельности по видам продукции, функциям или одновременно ло 

тому и другому. 
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