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Аннотация. Целью работы является изучение особенностей формирования портфеля 
маркетинговых сбытовых стратегий сельскохозяйственных предприятий. В статье рас-
смотрена сущность портфеля маркетинговых сбытовых стратегий сельскохозяйствен-
ных предприятий, а также задачи, виды и особенности формирования портфеля марке-
тинговых сбытовых стратегий сельскохозяйственных предприятий в современных ры-
ночных условиях. Обоснована система маркетинговых стратегий управления сбытом. 
Результатом маркетингового анализа являются интегрированные, гибкие решения по 
управлению продажами, которые направлены на совершенствование сбытовой деятельно-
сти и обеспечивают прозрачность результатов продаж. Материалы исследования мо-
гут послужить основой для разработки нормативных документов, регулирующих функ-
ционирование аграрного рынка и его инфраструктуры, составления государственных про-
грамм поддержки аграрных товаропроизводителей. Использование предложений будет 
способствовать совершенствованию управления сбытом продукции сельскохозяйствен-
ных предприятий. Они также могут применяться при разработке маркетинговой стра-
тегии управления сбытом на уровне предприятий.  
Ключевые слова: маркетинг, стратегия, сбытовая деятельность, системный подход, 
рынок, спрос.   
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FEATURES OF DESIGNING THE PORTFOLIO MARKETING AND  

SALES STRATEGIES BY AGRICULTURAL ENTERPRISES   
 
Abstract. The purpose of the study is to investigate the features of designing the portfolio of 
marketing and sales strategies for agricultural enterprises. The article discusses the essence of the 
portfolio of marketing and sales strategies for agricultural enterprises, and objectives, types and 
features of designing the portfolio of marketing and sales strategies for agricultural enterprises in 
the contemporary market conditions as well. The system of marketing strategies to manage and 
control sales is substantiated. The outcomes of marketing analysis are integrated, flexible solutions 
for sales management aimed at improving sales activities and ensuring the transparency of sales 
results. The research findings can be used in drafting normative documents regulating the func-
tioning of the agricultural market and the infrastructure of thereof, preparing various state pro-
grams to assist producers of agricultural items. The application of recommendations will contribute 
to improving the sales management of agricultural enterprises. They can also be used in designing 
the marketing strategy for sales management at the level of an enterprise.  
Keywords: marketing, strategy, sales activity, system approach, market, demand.  

 
Успешное функционирование сельскохозяйственных предприятий в рыночной среде пред-

полагает высокую продуктивность их деятельности и возможности приспосабливаться к 
внешним условиям, которые постоянно меняются [20]. Мировой опыт показывает, что наибо-
лее эффективно эти задачи решаются на основе формирования маркетинговой стратегии. В 
сельском хозяйстве довольно-таки сложно выполняются антикризисные программы, поэтому 
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важность методических и практических аспектов в маркетинговой стратегии возрастает [17]. 
Развитие маркетинговой стратегии ориентировано на улучшение аграрного сектора эконо-

мики преимущественно за счет внутренних источников. Формирование и развитие маркетинго-
вой стратегии позволяет сельскохозяйственным предприятиям адаптироваться к рыночным 
условиям и функционировать достаточно эффективно [11]. В рыночных отношениях самую 
основную роль представляет спрос, который создает предложение сельскохозяйственной про-
дукции. Сельскохозяйственная продукции содержит элементы большого риска, убытков и 
банкротства, которое придает важное значение предложению. В связи с этим развитие марке-
тинговой стратегии сельскохозяйственных предприятий особенно актуально. 

Достижение стратегических целей осуществляется через реализацию целей тактического 
уровня, к которым можно отнести текущие и единовременные цели в сфере сбытовой деятель-
ности [2]. Независимо от планов поддержки малого бизнеса в сельском хозяйстве разными 
стратегиями развития аграрного сектора экономики, эффективность их функционирования за-
висит от двух результирующих факторов – суммы выручки на выходе системы и затрат на ре-
сурсы – на входе. Если сумма выручки не превышает всех затрат ресурсов, а не только затрат 
на реализованную продукцию, то какой-либо высокий уровень рентабельности не является га-
рантией успешного развития малого бизнеса в сельском хозяйстве [14]. В основном такие цели 
специфичны для каждого предприятия, поскольку в большинстве случаев они определяются 
такими факторами, как: масштабы деятельности, ассортимент товара, который реализуют, со-
стояние целевого рынка, количество интенсивности, характер и формы организации каналов 
распределения и т. д. 

Стратегия сбыта включает все операции, связанные с планированием и принятием решений 
в этой сфере. Можно сказать, что стратегия сбыта – это набор правил для того, чтобы прини-
мать решения, которыми предприятия следуют в своей деятельности. В большинстве случаев 
правила носят лимитирующий характер, создавая атмосферу, в которой осуществляется сбыто-
вая деятельность предприятия [12]. Разделяют правила на четыре группы: 

 по которым устанавливаются отношения предприятия с его внешним окружением и по 
которым определяют, куда сбывать свою продукцию, как добиться преимущества над конку-
рентами; 

 на основе которых устанавливаются отношения и процедуры внутри предприятия 
(организационная концепция сбыта); 

 использующие при оценке результата сбытовой деятельности предприятия; 
 в соответствии с которыми предприятие осуществляет свою ежедневную деятельность. 
Стратегия сбыта предприятия охватывает комплекс решений, который предопределяет так-

тику сбыта. В отличие от стратегии сбыта тактика должна учитывать текущие конъюнктурные 
изменения и обеспечивать гибкое реагирование на них. Еще в большей степени, чем стратегия, 
она должна исходить из специфики предприятия и конкретной ситуации на рынке [8]. 

Каждое предприятие может по-разному комбинировать одни и те же элементы комплекса 
маркетинга: продукцию (товар), цену, распределение, продвижение, сбытовой персонал – с це-
лью получения конкурентных преимуществ, в этом и заключается особенность предприятия 
[4]. Главной целью тактики сбыта является выбор системы, последовательности или интенсив-
ности их применения. 

После выбора основной тактической «линии поведения» нужно детализировать действия. 
При этом учитывают возможную реакцию потребителей, поставщиков, конкурентов. Тот, кто 
имеет дело с одними и теми же клиентами, реализует одни и те же товары при неизменных 
условиях, может со временем выработать тактический план, где найдет отражение весь накоп-
ленный опыт, который будет способствовать оптимизации сбыта. 

Стратегический подход к сбытовой деятельности предприятий допускает прежде всего свое-
временное осуществление планирования, реализации, анализа и аудита деятельности по выяв-
лению и удовлетворению запросов потребителей для создания привлекательного комплекса 
предложений с ориентацией на целевых покупателей [7]. 

С позиции стратегического управления успехом конкурентного преимущества в сфере сбыта 
в основном обеспечиваются правильно выбранной стратегией контроля торговыми возможно-
стями предприятия, поскольку эффективность сбытовой деятельности сельскохозяйственных 
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предприятий зависит от способности предприятия наращивать и активно использовать его мар-
кетинговые, информационные и управленческие возможности, являющиеся сбытовыми ресур-
сами [4]. 

По отношению к системному подходу торговые возможности являются существенной ча-
стью совокупного потенциала предприятия и составляют динамичную социально-
экономическую систему. Она, в свою очередь, состоит из комплекса взаимодействующих эле-
ментов различной степени сложности [11]. 

Каждая из отдельных систем структурно интегрирует в себе три подсистемы, от гармонич-
ного взаимодействия которых зависит уровень развития сбытового потенциала предприятия: 
система ресурсного обеспечения сбытовой деятельности, система управления сбытовой дея-
тельности, система поддержки сбытовой деятельности [3, с. 17–22]. 

На наш взгляд, основой для разработки стратегии управления сбытовым потенциалом пред-
приятия является уровень использования как всего сбытового потенциала, так и отдельных его 
подсистем, что позволяет определить степень инициирования стратегических изменений по 
каждой подсистеме. 

 
Таблица 1 

Маркетинговые стратегии управления товарным портфелем  
предприятий по матрице Мак-Кинзи  

Стратегическая 
зона 

Параметры стратегической 
позиции 

Маркетинговые 
стратегии 

Маркетинговые мероприятия по  
реализации стратегии 

1 2 3 4 

Зона роста 

Высокая привлекатель-
ность ССХ / высокая кон-
курентоспособность пред-

приятия 

Стратегия защи-
ты позиций 

концентрация усилий на поддержании конкурент-
ных преимуществ; 
активизация маркетинговых мероприятий 
(реклама, стимулирование сбыта); 
вложение инвестиций. 

Высокая привлекатель-
ность ССХ / средняя конку-
рентоспособность предпри-

ятия 

Стратегия разви-
тия 

смещение слабых конкурентных позиций; 
активизация мероприятий по продвижению про-
дукции; 
предоставление дополнительных услуг; 
определение и распределение конкурентных пре-
имуществ. 

Средняя привлекательность 
ССХ / высокая конкуренто-
способность предприятия 

Стратегия защи-
ты позиций 

вложение инвестиций в наиболее прибыльные 
группы с.-х. продукции; 
насыщение существующего ассортимента; 
внедрение новых видов продукции. 

Зона выбороч-
ного развития 

Высокая привлекатель-
ность ССХ / низкая конку-
рентоспособность предпри-

ятия 

Стратегия выбо-
рочного развития 

повышение качества и конкурентоспособности 
продукции; 
активизация маркетинговых усилий (реклама, сти-
мулирование сбыта); 
гибкая ценовая политика; 
предоставление сервисных услуг. 

Средняя привлекательность 
ССХ / средняя конкуренто-
способность предприятия 

Стратегия выбо-
рочного развития 

поиск путей получения конкурентных преиму-
ществ; 
вложения средств в наиболее прибыльные виды 
продукции с меньшим риском; 
специализация на перспективных видах продук-
ции. 

Зона «сбора 
урожая» 

Средняя привлекательность 
ССХ / низкая конкуренто-
способность предприятия 

Стратегия «сбора 
урожая» 

сужение специализации; 
поиск возможностей увеличения рыночной доли 
без риска; 
снижение цен на товары. 

Низкая привлекательность 
ССХ / средняя конкуренто-
способность предприятия 

Стратегия «сбора 
урожая» 

сокращение ассортимента; 
сведение к минимуму инвестиции; 
снижение цен на товары. 

Низкая привлекательность 
ССХ / низкая конкуренто-
способность предприятия 

Стратегия эли-
минации 

сокращение расходов на продвижение продукции; 
отказ от реализации бесперспективных товарных 
групп. 
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Элементы оптимальной организации управления меняются медленнее, чем эта стратегия, 
которая вступает в столкновение с условиями рыночной среды. Сбытовой потенциал предпри-
ятия может интенсивно развиваться, однако внешняя продуктивность его использования при 
неадекватной реакции на условия рынка, которые постоянно меняются, будет снижаться. То-
гда анализ степени использования товарных возможностей предприятия с учетом стадии жиз-
ненного цикла целевого рынка как одного из направлений проверки сбытового потенциала 
становится для предприятий объективно необходимой. Необходимость дифференцирования 
оценки уровня использования сбытового потенциала в зависимости от стадии жизненного 
цикла целевого рынка предопределяется также тем, что каждая из оценок подсистемы сбыто-
вого потенциала имеет разнообразную степень значимости. Важное значение подсистем рас-
считывается экспертным путем. 

На основе матрицы Мак-Кинзи мы разработали стратегии управления товарным портфелем 
(табл. 1). 

Только полный учет всего спектра соответствующих факторов и величины их воздействия 
на сбыт позволит комплексно рассмотреть активность предприятия и его конкурента, а также 
запросы потребителей и предоставить возможность взвешенно и обоснованно оценить финан-
сово-рыночный потенциал отдельной номенклатурной позиции. 

Учитывая характерные особенности ведения сельскохозяйственного производства, марке-
тинговая стратегия аграрной сферы имеет свои особые отличия. 

Основным отличием аграрного производства от других отраслей народного хозяйства явля-
ются: взаимозависимость предложения аграрной продукции от климатических условий; одно-
значный спрос на сельскохозяйственную продукцию, ограниченность основного ресурса – 
земли, большое количество однородной сельскохозяйственной продукции. С введением запад-
ных санкций для сельскохозяйственного производства появились дополнительные стимулы. 

Правительство поставило цель заполнить торговые точки российскими продуктами, и сего-
дня аграриям предлагаются солидные программы поддержки [7]. 

Итак, разработка стратегии управления сбытовым потенциалом позволит предприятию 
своевременно реагировать на изменения, которые происходят в сфере сбытовой политики, а 
также создавать нормальные реакции на изменения, наблюдаемые на целевом рынке.  

Таким образом, использование маркетинговых сбытовых стратегий на предприятиях агро-
промышленной сферы является не только целесообразным, но в настоящее время становится 
необходимым условием успешной деловой активности предприятия.  
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