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Эффективность производства в значительной степени зависит от использования 
новых методов и форм его организации. На современном этапе появляются новые 
возможности совершенствования деятельности предприятий на основе социального 
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маркетинга. При этом необходим комплексный подход в построении системы маркетинга , 
одним из главных элементов которого является маркетинговая товарная политика. С 
переходом предприятий к рыночным условиям хозяйствования особую актуальность 
приобретают вопросы специализации, формирование производственной программы и 
направлений выбора товарной стратегии предприятий в соответствии с назревших 
социальных проблем общества. 

Основные вопросы маркетинга получили значительное развитие в научных трудах 
отечественных ученых , в частности, Балабановой Л.В. , стало В.Г., Голубкова Е.П., Зозулев 
А.В., Кардаш В.Я., Павленко А.Ф., Старостиной А. А. и других. Исследованием вопросам 
формирования ассортиментной политики предприятий посвящены работы этих и других 
ученых [1, 3]. В то же время, методические вопросы совершенствования механизма 
формирования маркетинговой товарной стратегии аграрных предприятий, требуют 
дальнейших научных разработок. 

Концепция маркетинга требует от предприятий такого товарного ассортимента, 
который бы мог удовлетворить существующие и скрытые потребности потребителей. 
Поэтому маркетинговая товарная политика и товарная стратегия предприятия является 
основой внедрения принципов и методов маркетинга в практическую деятельность 
предприятий. Это требует определенных знаний относительно их содержания и механизмов 
формирования . 

Целью данной работы является: исследование методических основ разработки 
маркетинговой товарной стратегии аграрных предприятий; совершенствование механизма 
формированием маркетинговой товарной стратегии аграрных предприятий. 

В условиях рынка аграрные предприятия должны самостоятельно разрабатывать 
стратегические планы. Те из них, которые стремятся увеличить свои доходы, должны 
постоянно следить за своим товарным ассортиментом. При этом следует отметить, что 
возможности торговых и аграрных предприятий достаточно разные. Это в первую очередь 
связано со спецификой их деятельности. Торговые предприятия, в отличие от аграрных, 
могут в значительно более короткое время изменить структуру товарооборота. Изменение 
ассортимента товарной продукции аграрных предприятий имеет инерционный характер и 
может потребовать значительных дополнительных затрат. Товарный ассортимент таких 
предприятий формируется преимущественно под влиянием внутренних факторов. В то же 
время развитие рыночных отношений приводит к усилению влияния факторов внешней 
среды, которые в этих условиях становятся определяющими при признании выпущенной 
продукции товаром. Несоответствие ассортимента существующему спросу имеет негативные 
последствия как для предприятий, так и для потребителей. Нарушение одного из 
фундаментальных принципов маркетинга требует налаживания системы мониторинга 
спросом потребителей, предложением со стороны других компаний, исследований всех 
параметров промежуточного и внешней среды, которые имеют существенное влияние на 
формирование производственных программ как в текущем , так и в перспективном 
периоде[5]. 

Одной из особенностей формирования товарной политики аграрных предприятий 
является ее долгосрочность реализации и длительный период влияния на деятельность 
предприятия , что обуславливает ее стратегический характер и требует использования 
соответствующего механизма формирования товарной стратегии, который проявляется через 
определенную последовательность этого процесса , формы и методы его функционирования. 

В современных условиях товарная политика аграрных предприятий должна иметь 
маркетинговый характер. Целью формирования их товарной политики должно стать 
наиболее полное удовлетворение потребностей потребителей в товарах при наименьших 
затратах. Это требует комплексного и системного подходов к формированию основных 
методических положений управления товарной политикой предприятия, которая 
воплощается в ту или иную стратегию. Процесс разработки товарной стратегии предлагается 
проводить в следующей последовательности. На первом этапе следует проанализировать 
текущее состояние и определить стратегические направления деятельности аграрного 
предприятия. В динамичных условиях внутренней и внешней среды важным методом 
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формирования оптимальных стратегических направлений деятельности является SWOT - 
анализ, который позволяет достоверно оценить сильные и слабые стороны, возможности и 
угрозы предприятия. Наряду с этим следует провести структурирование целей через 
выявление связей между ними и средствами их достижения. Формирование «дерева целей» 
дает возможность получить карту взаимосвязей будущих событий, определить важность 
отдельных задач, вытекающих из поставленных целей. Таким образом, формируются 
приоритеты развития предприятия[7]. 

На втором этапе необходимо разработать программу развития, установить масштабы 
деятельности и основные направления товарной стратегии. Последние должны определяться 
на длительный период и могут формироваться в рамках общей стратегии предприятия в 
целом путем выбора целевых рынков и стратегических преимуществ в качестве, 
уникальности и цене товаров. Этот подход реализуется через известные базовые стратегии: 
преимущество по издержкам, дифференциации, концентрации. Здесь важно 
синхронизировать производственную и маркетинговую деятельности и ввести механизм 
систематического и постоянного анализа потребностей и требований потребителей, станет 
основой для разработки эффективных наборов маркетинг- микса[5]. 

Механизм выбора отдельных направлений товарной стратегии должна включать: 
1) выявление товарной проблемы - вывод нового товара на рынок, расширение 

продуктовой линии, модификацию, диверсификацию, снятие товара с производства и т.п.;  
2) проведение маркетинговых исследований с целью выявления спроса и мотивации 

потребителей по отдельным видам товара; 
3) разработку рыночной стратегии на базе SWOT - анализа, анализа маркетинговой 

среды и рынка. 
На третьем этапе следует сформировать оптимальный товарный ассортимент 

предприятия. Определение оптимальной структуры ассортимента продукции 
предусматривает применение конкретного подхода, который может быть реализован 
аналитическими, проектными и экономико - математическими методами. Ассортиментный 
профиль агарного предприятия в значительной степени зависит от этапа жизненного цикла 
отдельных товаров. Это требует принятия конкретных решений по товарной политики и 
разработки критериев оптимизации ассортимента. При этом возможно использование 
стратегий, направленных на товар как на объект воздействия, а именно - стратегии 
инновации, дифференциации, модификации товара, а также стратегий, направленных на 
совершенствование деятельности фирмы в направлении завоевания рынка на базе общей 
маркетинговой стратегии. В этом случае основой разработки товарной стратегии являются 
маркетинговые исследования, при проведении которых необходимо учесть качественные и 
рыночные характеристики товара[6]. 

В рыночных условиях хозяйствования все большее значение приобретает 
инновационная стратегия, которая предусматривает разработку и вывод нового товара на 
рынок и является наиболее рискованной. Стратегия диверсификации может реализовываться 
как в отношении собственного продукта, так и по привлечению других продуктов через 
покупку других предприятий, покупку лицензий или развитие кооперативных связей. 
Стратегия модификации товара направлена на расширение сферы применения 
существующих товаров и привлечения новых покупателей путем внесения изменений в 
товары. Стратегии дифференциации и модификации можно рекомендовать предприятиям, 
стремящимся избежать риска, связанного с разработкой нового товара. 

Оптимизация ассортиментного профиля предприятия может проводиться в 
следующем порядке:  ) исследование текущего состояния; 2) выявление тенденций развития 
рынка и определение потребностей потребителей; 3) формулирование целей и выбор 
критериев оптимизации; 4) оценка потенциальных возможностей предприятия и выявления 
ограничительных факторов; 5) формирование оптимального товарного ассортимента [7]. 

Таким образом, процесс разработки товарной стратегии включает: 1) анализ текущего 
состояния и определение стратегических направлений деятельности производственного 
предприятия, 2) разработку программы , установление масштабов деятельности и основных 
направлений товарной стратегии, 3) формирование оптимального товарного ассортимента 
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предприятия. К основным направлениям разработки товарных стратегий относятся: 1) 
инновация; 2) модификация; 3)диверсификация ;4) элиминирования. 

В рыночных условиях основными факторами, которые обусловливают формирование 
товарной политики предприятия, являются потребительские предпочтения и внутренний 
производственный потенциал предприятия. При этом, важное значение приобретает 
создание механизма формирования товарной политики предприятия и всех его 
составляющих. Главными элементами модели такого механизма должны стать: 1) цели и 
задачи, отражающие направления и направленность товарной политики; 2) методы и 
подходы, которые позволяют реализовать поставленные задачи. Соблюдение предложенной 
последовательности процесса формирования товарной стратегии аграрных предприятий, 
имеет практическое значение, поскольку, позволит усовершенствовать разработку ее 
сущностных характеристик и определить ее основные содержательные положения. 
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Оптимизация товародвижения – важнейшая задача эффективного хозяйствования. На 

уровне конкретного предприятия она предполагает решение текущих и стратегических задач 
по управлению материальным потоком на различных стадиях с целью снижения затрат на 
доведение товаров до потребителей, повышения результатов деятельности, улучшения 
качества обслуживания клиентов. В совокупности это позволит обеспечить более прочную 
конкурентную позицию фирмы на рынке и прибыльную деятельность в долгосрочной 
перспективе. Реализация этих задач может быть обеспечена на основе использования 
логистического подхода в сфере управления.  

Несмотря на известные преимущества и достаточную проработанность методологии 
логистики, до сих пор имеют место существенные проблемы с ее практическим 
использованием на предприятии. Их можно свести к следующему: 

1) неэффективная система управления логистикой, что не позволяет координировать 
действия различных подразделений, служб и отделов, связанных с организацией 
логистических потоков; 


