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Аг ро мар ке тинг как инс тру мент 
уп рав ле ния кон ку рен тос по соб­

ностью аг рар но го сек то ра

Се год ня нет ни од ной ин ду ст риально раз ви той ст ра ны, где бы в 
той или иной ме ре не прак ти ко ва лась мар ке тин го вая дея тель ность. 
Сов ре мен ный этап раз ви тия аг роп ро мыш лен но го комп лек са ха рак те­
ри зует ся соз да нием прин ци пи ально но вых ус ло вий для предп ри ни­
ма тельс кой дея тель ности. В пер вую оче редь, речь идет об уси ле нии 
кон ку рен ции как на внут рен нем, так и на внеш нем про до воль ст вен ных 
рын ках. Ос нов ны ми кон ку рен та ми на этих рын ках яв ляют ся ст ра ны с 
раз ви тым аг рар ным сек то ром эко но ми ки, нап рав ляющие ог ром ные 
средс тва на суб си ди ро ва ние сель ско го хо зяй ст ва. Фор ми рует ся эко­
но ми чес кая си туация, ког да ак ту али зи рует ся ры ноч ная ориен та ция 
аг рар но го произ во дс тва. В этой си ту ации на пер вый план выс ту пает 
мар ке тинг, поз во ляющий мак си маль но учи ты вать из ме не ния кон ъ­ 
юнк ту ры рын ка, ры ноч ное по ве де ние пот ре би те лей сель хозп ро дук­
ции, сег мен та цию пот ре би тельс ких и сырьевых рын ков и дру гие фак­
то ры. Ана лиз сло жив ших ся си ту аций на рын ке сель ско хо зяй ст вен ной 
про дук ции Рес пуб ли ки Ка за хс тан по ка зал, что аг ро мар ке тинг как 
сис те ма еще не по лу чил расп рост ра не ния в фор ми ро ва нии сель ско го 
хо зяй ст ва. В свя зи с этим в дан ной статье раск ры вают ся сущ ность и 
осо бен нос ти аг рар но го мар ке тин га, проана ли зи ро ва на аг роп ро мыш­
лен ная дея тель ность Рес пуб ли ки Ка за хс тан, выяв ле ны ос нов ные при­
чи ны, сдер жи вающие раз ви тие аг ро мар ке тин га в Ка за х стане.

Клю че вые сло ва: мар ке тинг, аг ро мар ке тинг, аг роп ро мыш лен ный 
комп лекс, сель ское хо зяй ст во, ры нок.
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Agromarketing as an instrument 
of managing the competitiveness 

of agricultural sector

Today there is no industrially developed country where marketing activity 
to some extent wouldn’t practice. The present stage of development of agro­
industrial complex is characterized by creation of essentially new conditions 
for business activity. First, it is about strengthening of the competition both 
on internal and on external the food markets. The main competitors in these 
markets are the countries with the developed agrarian sector of economy al­
locating huge amounts of money for subsidizing of agriculture.

The economic situation when market orientation of agrarian production is 
staticized is formed. In this situation into the forefront the marketing allowing 
to consider as much as possible market condition changes, market behavior of 
consumers of agricultural products, segmentation of the consumer and raw mar­
kets and other factors acts. The analysis of current situation in the market of ag­
ricultural production of the Republic of Kazakhstan showed that agromarketing 
as system didn’t gain distribution in formation of agriculture yet. In this regard in 
this article the essence and features of agrarian marketing reveal, agro­industrial 
activity of the Republic of Kazakhstan is analysed, the main reasons constraining 
development of agromarketing in Kazakhstan are established.

 Key words: marketing, agromarketing, agro­industrial complex, agri­
culture, market.
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Аг ро мар ке тинг ар гар лық  
сек тор дың бә се ке ге  

қа бі лет ті лі гін бас қа ру 
құ ра лы ре тін де 

Бү гін де мар ке ти нг тік қыз мет ті қол дан байт ын бір де бір ин ду с­ 
т риал ды да мы ған ел жоқ. Аг роөнер кә сіп тік ке шен нің қа зір гі за ман ғы 
да му ке зе ңі кә сіп кер лік қыз мет үшін жа ңа жағ дай лар жа саумен си пат­
та ла ды. Ең бі рін ші, бұл сырт қы, со ны мен бір ге іш кі на рық тар да бә­
се ке нің кү шеюі мен бай ла ныс ты. Бұл на рық тар да ғы не гіз гі бә се ке лес­
тер эко но ми ка сын да аг рар лық са ла да мы ған ел дер бо лып ке ле ді, олар 
ора сан зор қар жы кө ле мін ауыл ша ру ашы лы ғын суб си диялау ға жұм­
сайды. Аг рар лық өн ді ріс ті на рық тық ба ғыт тау қа жет ті лі гі туын дайт­
ын эко но ми ка лық жағ дай қа лып та са ды. Бұл жағ дайда на рық кон ъюнк­
ту ра сы өз ге ріс те рін, ауыл ша ру ашы лы ғы өнім де рін тұ ты ну шы лар дың 
на рық тық мі нез­құлық, ши кі зат пен тұ ты ну шы на рық та рын сег мент теу 
жағ дайла рын ба рын ша ес ке ре тін мар ке ти нг ті қол да ну ал дың ғы жос­
пар да орын ала ды. Қа зақ стан Рес пуб ли ка сы ның ауыл ша ру ашы лы ғы 
өнім де рі на ры ғын да ғы қа лып тас қан жағ дай лар ды тал дау ба ры сы аг ро­
мар ке ти нг тің ауыл ша ру ашы лы ғын қа лып тас ты ру да жүйе ре тін де қа­
лып тас па ға нын көр се тіп отыр. Осы ған бай ла ныс ты бе ріл ген ма қа ла да 
аг рар лық мар ке ти нг тің мә ні мен ерек ше лі гі ай қын көр се ті ліп, Қа зақ­
стан Рес пуб ли ка сы ның аг роөнер кә сіп тік қыз ме тін жүр гі зу нә ти же сін­
де аг ро мар ке ти нг тің дам уына ке дер гі кел ті ру ші се беп тер ай қын дал ды.

Тү йін  сөз дер: мар ке тинг, аг ро мар ке тинг, аг роөнер кә сіп тік ке шен, 
ауыл ша ру ашы лы ғы, на рық.
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АГ РО МАР КЕ ТИНГ  
КАК ИНС ТРУ МЕНТ  

УП РАВ ЛЕ НИЯ  
КОН КУ РЕН ТО­ 

С ПО СОБ НОСТЬЮ  
АГ РАР НО ГО СЕК ТО РА

Тер мин «мар ке тинг аг ро биз не са» был впер вые сфор му ли-
ро ван Дж. Н. Де ви сом в 1997 го ду, а вве ден в эко но ми чес кую 
нау ку срав ни тель но не дав но – в кон це ХХ ве ка. По мне нию  
Р. Кол са и Дж. Юла, «аг ро мар ке тинг – это со во куп ность всей 
де ло вой ак тив нос ти, вов ле чен ной в по ток про до воль ст вен ных 
то ва ров и ус луг от на ча ла сель ско хо зяй ст вен но го произ во дс тва 
до пот ре би тельс ких групп» [1, 2]. Кон цеп ция аг ро мар ке тин-
га в боль шинс тве ис точ ни ков оп ре де ляет ся как дея тель ность 
фир мы, ориен ти ро ван ная на пот ре би те ля и нап рав лен ная на 
оп ти ми за цию все го про цес са дви же ния про дук та: от ста дии 
произ во дс тва до ста дии пот реб ле ния. Рос сийские уче ные оп ре-
де ляют «аг ро мар ке тинг как вид це ле нап рав лен ной твор чес кой 
дея тель ности по пред ви де нию, пла ни ро ва нию, ор га ни за ции и 
уп рав ле нию удов лет во ре нием сп ро са пот ре би те лей на то ва ры, 
ус лу ги, идеи сель ско хо зяй ст вен но го произ во дс тва пос редст вом 
об ме на» [3].

Прак ти чес ки ана ло гич ное оп ре де ле ние дает рос сийс кий 
эко но мист Гре ков Н.И.: «Аг ро мар ке тинг – это дея тель ность по 
пред ви де нию, пла ни ро ва нию и удов лет во ре нию сп ро са пот ре-
би те лей на то ва ры и ус лу ги аг роп ро мыш лен но го комп лек са на 
ос но ве ана ли за кон ъюнк ту ры рын ка, про ве де ния адек ват ной 
по ли ти ки в сфе ре произ во дс тва, це но об ра зо ва ния и реали за ции 
про дук ции» [4].

 Эти оп ре де ле ния мар ке тин га, с на шей точ ки зре ния, нуж-
дают ся в уточ не нии и до пол не нии, так как, во-пер вых, аг ро-
мар ке тинг – это не толь ко «твор чес кая дея тель ность», но и 
стан дарт ные мар ке тин го вые про це ду ры, ос но ван ные на ис-
поль зо ва нии инс тру мен тов мар ке тинг-микс; во-вто рых, вы шеп-
ри ве ден ные оп ре де ле ния ох ва ты вают не все эле мен ты сис те мы 
аг ро мар ке тин га, а лишь не ко то рые из них. Кро ме сфе ры произ-
во дс тва, це но об ра зо ва ния и реали за ции про дук ции к важ ней-
шим эле мен там, влияю щим на сос тоя ние рын ка сель ско хо зяй-
ст вен ной про дук ции, от но сит ся про цесс ор га ни за ции дви же ния 
то ва ра к пот ре би те лю, то есть сис те ма аг ро мар ке тин га вк лю-
чает со во куп ность взаи мос вя зан ных эле мен тов и ин фор ма ци-
он ных по то ков, ко то рые поз во ляют устано вить об рат ную связь 
с рын ка ми сбы та то ва ров аг роп ро мыш лен но го комп лек са. Гра-
мот ное ис поль зо ва ние инс тру мен тов аг ро мар ке тин га по мо гает 
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предп риятиям аг ро биз не са быть эф фек тив ны ми 
и кон ку рен тос по соб ны ми на рын ке. Аг ро мар-
ке тинг как от дель ное нап рав ле ние мар ке тин га 
вк лю чает изу че ние, прог но зи ро ва ние и осу ще-
ст вле ние предп ри ни ма тельс кой дея тель ности 
хо зяй ст вую щих суб ъек тов рын ка в об лас ти 
произ во дс тва, пе ре ра бот ки, хра не ния, дос тав ки 
до пот ре би те ля и реали за ции сель ско хо зяй ст-
вен ной про дук ции с целью по вы ше ния эф фек-
тив нос ти дея тель ности предп рия тия. 

Как ви дим, сов ре мен ные оп ре де ле ния аг-
ро мар ке тин га не со дер жат ка ких-ли бо от ли чий 
от оп ре де ле ний мар ке тин га в дру гих сфе рах 
дея тель ности. Меж ду тем, аг ро мар ке тинг от ли-
чает ся от дру гих ви дов мар ке тин га. Эти от ли-
чия обус лов ле ны осо бен нос тя ми дея тель ности 
аг роп ро мыш лен но го комп лек са и долж ны учи-
ты вать ся при фор ми ро ва нии сис те мы мар ке-
тинг-микс ли бо при ло каль ном ис поль зо ва нии 
инс тру мен тов мар ке тин га в боль шинс тве сель-
хозп редп рия тий:

‒ служ ба аг ро мар ке тин га имеет де ло, как пра-
ви ло, с то ва ра ми пер вой необ хо ди мос ти, обыч-
но ско ро пор тя щи ми ся. Это тре бует обес пе че ния 
удов лет во ре ния сп ро са не толь ко в нуж ном ко ли-
че ст ве и ка че ст ве, но и в крат чайшие сро ки;

‒ не сов па де ние пе ри ода произ во дс тва, пе-
ре ра бот ки и пот реб ле ния ста вит пе ред мар ке-
то ло га ми и спе циалис та ми служ бы сбы та за-
да чу прог но зи ро ва ния сп ро са, исс ле до ва ния 
кон ъюнк ту ры ис хо дя из вре мен но го раз ры ва 
меж ду фа за ми восп роиз во дс тва;

‒ то обс тоя тель ст во, что ос нов ное средс тво 
произ во дс тва в сельс ком хо зяй ст ве – зем ля, тре-
бует оп ре де ле ния объема, ас сор ти мен та и ка че ст-
ва про дук ции ис хо дя из про дук тив нос ти поч вы, 
за ви ся щей от при род но-кли ма ти чес ких ус ло вий;

‒ мно го об ра зие форм собст вен нос ти фор-
ми рует мно гоук лад ную аг рар ную эко но ми ку и 
соот ве тс твующую кон ку рен цию. Это вы зы вает 
необ хо ди мос ть ис поль зо ва ния раз лич ных мар ке-
тин го вых ст ра те гий. Кро ме то го, не сле дует за-
бы вать о вы со кой до ле им по рт ной про дук ции, с 
ко то рой при хо дит ся кон ку ри ро вать оте че ст вен-
но му биз не су;

‒ се зон ный ха рак тер аг рар но го произ во дс тва 
тре бует от мар ке то ло гов нап рав ле ния уси лий в 
сто ро ну не толь ко реали за ции по лу чен но го уро-
жая в пе ри од его изо би лия на рын ке, но и уме-
ния сох ра нить его на весь пе ри од пот реб ле ния, а 
так же до то го вре ме ни, по ка це ны на про дук цию 
воз рас тут, а пред ло же ние упа дет;

‒ про дук ция сель ско го хо зяй ст ва имеет пос-
тоян ный сп рос и дли тель ный жиз нен ный цикл, 

что зат руд няет вы бор ст ра те гии рас ши ре ния ас-
сор ти мен та. Исс ле до ва ния мар ке то ло гов в дан-
ной об лас ти долж ны быть нап рав ле ны, преж де 
все го, не на поиск то вар ных ин но ва ций и зап-
ро сы пот ре би те лей, а на поиск до пол ни тель ных 
пот ре би те лей, в том чис ле и на меж ду на род ном 
рын ке; 

‒ низ кий уро вень тех ни чес ко го ос на ще-
ния от рас лей аг роп ро мыш лен но го комп лек са 
и внед ре ния дос ти же ний науч но-тех ни чес ко го 
прог рес са по срав не нию с дру ги ми сфе ра ми эко-
но ми ки не спо со бс твуют рос ту произ во ди тель-
ности тру да и кон ку рен тос по соб нос ти аг рар но го 
сек то ра. Мар ке то ло гам в свя зи с этим необ хо ди-
мо сов мест но с дру ги ми служ ба ми предп риятия 
за ни мать ся воп ро са ми ли зин га, транс фер та тех-
но ло гий и ин но ва ций.

Эко но ми чес кие ре фор мы в этой сфе ре при-
ве ли к соз да нию мно гоук лад ной эко но ми ки. 
Сов ре мен ный этап ее раз ви тия ха рак те ри зует ся 
соз да нием прин ци пи ально но вых ус ло вий для 
предп ри ни ма тельс кой дея тель ности. В пер вую 
оче редь, речь идет об уси ле нии кон ку рен ции как 
на внут рен нем, так и на внеш нем про до воль ст-
вен ных рын ках. Ос нов ны ми кон ку рен та ми на 
этих рын ках яв ляют ся ст ра ны с раз ви тым аг рар-
ным сек то ром эко но ми ки, нап рав ляющие ог ром-
ные средс тва на суб си ди ро ва ние сель ско го хо-
зяй ст ва. Фор ми рует ся эко но ми чес кая си туация, 
ког да ак ту али зи рует ся ры ноч ная ориен та ция аг-
рар но го произ во дс тва. В этой си ту ации на пер-
вый план выс ту пает мар ке тинг, поз во ляющий 
мак си маль но учи ты вать из ме не ния кон ъюнк ту-
ры рын ка, ры ноч ное по ве де ние пот ре би те лей 
сель хозп ро дук ции, сег мен та цию пот ре би тельс-
ких и сырьевых рын ков и дру гие фак то ры. С 
на шей точ ки зре ния, ак тив ное ис поль зо ва ние 
прин ци пов, ме то дов и инс тру мен тов мар ке тин-
га яв ляет ся од ним из нап рав ле ний обес пе че-
ния про до воль ст вен ной бе зо пас нос ти в ст ра не, 
средст вом преодо ле ния пос ледст вий кри зи са 
в аг роп ро мыш лен ном комп лек се, по вы ше ния 
его кон ку рен тос по соб нос ти, что осо бен но ак-
ту ально в ус ло виях уси ле ния ин тег ра ци он ных 
про цес сов в ми ро вой эко но ми ке. 

Аг ро мар ке тинг мож но оп ре де лить как комп-
лекс взаи мос вя зан ных ор га ни за ци он но-тех ни-
чес ких, фи нан со вых и ком мер чес ких функ ций 
предп рия тия, нап рав лен ных на обес пе че ние 
реали за ции сель ско хо зяй ст вен ной про дук ции в 
соот ве тс твии с зап ро са ми пот ре би те лей с вы го-
дой для предп рия тия. 

Хо ро шо от ла жен ная сис те ма аг ро мар ке тин-
га поз во ляет на ла дить кон такт с рын ка ми сбы та 
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то ва ров, учи ты вать зап ро сы пот ре би те лей. Дру-
ги ми сло ва ми, гра мот ное ис поль зо ва ние инс тру-
мен тов аг ро мар ке тин га по мо гает предп риятиям 
аг ро биз не са быть кон ку рен тос по соб ны ми на 
рын ке. Как от дель ное нап рав ле ние мар ке тин га 
аг ро мар ке тинг вк лю чает изу че ние, прог но зи ро-
ва ние и осу ще ст вле ние предп ри ни ма тельс кой 
дея тель ности в об лас ти произ во дс тва, пе ре ра-
бот ки, хра не ния, дос тав ки до пот ре би те ля и 
реали за ции сель ско хо зяй ст вен ной про дук ции с 
целью по вы ше ния эф фек тив нос ти дея тель ности 
предп рия тия. 

Исс ле дуя мар ке тинг-микс, сле дует от ме тить 
его сис тем ный ха рак тер. Инс тру мен ты мар ке-
тинг-микс, ис поль зуемые сис тем но, об ла дают 
та кой ре зуль та тив ностью воз дейст вия на ры нок 
и пот ре би те ля, ко то рая не свой ст вен на ни од-
но му из них, ис поль зуемо му в от дель ности, то 
есть ка че ст ва каж до го из сис тем ных инс тру мен-
тов те ряют ся, ес ли его ис поль зо вать вне свя зи с 
дру ги ми эле мен та ми. Нап ри мер, рост или сни-
же ние це ны на про дукт ока жут ся эф фек тив ны ми 
толь ко в слу чае из ме не ний в то вар ной по ли ти ке, 
по ли ти ке расп ре де ле ния и прод ви же ния то ва ра. 

Од на из клю че вых за дач го су да рс тва в об-
лас ти аг рар ной по ли ти ки – пост рое ние сис тем 
уп рав ле ния, адап ти ро ван ных к сов ре мен ным 
ус ло виям хо зяй ст во ва ния, ориен ти ро ван ных на 
вос станов ле ние уп рав ляе мос ти от рас ля ми аг-
роп ро мыш лен но го комп лек са. Необ хо ди мос ть 
фор ми ро ва ния та кой мо де ли уп рав ле ния аг роп-
ро мыш лен но го комп лек са выз ва на тем, что пе-
ре ход к рын ку обус ло вил ус лож не ние ус ло вий 
хо зяй ст во ва ния, уси ле ние кон ку рен ции меж ду 
сель ско хо зяй ст вен ны ми то ва роп роиз во ди те ля-
ми. Не дос та точ но вы со кая эф фек тив нос ть сель-
ско хо зяй ст вен но го произ во дс тва и дру гих от рас-
лей аг роп ро мыш лен но го комп лек са Ка за х стана 
свя за на, с на шей точ ки зре ния, не толь ко с от-
су тс твием опы та ра бо ты в ры ноч ных ус ло виях, 
но и сла бой про ра бот кой про во ди мых аг рар ных 
ре форм с по зи ций мар ке тин го во го под хо да. При-
чи на это го – от су тс твие чет ко го по ни ма ния сущ-
нос ти, функ ций и кон цеп ций раз ви тия сис тем 
аг ро мар ке тин га и мар ке тинг-ме не дж мен та и не-
дос та ток ме то ди чес ких раз ра бо ток по пла ни ро-
ва нию мар ке тин го вой дея тель ности и раз ра бот-
ке мар ке тин го вых ст ра те гий. 

В соот ве тс твии со ст ра те ги чес ки ми за да ча-
ми, стоящи ми пе ред Ка за х станом, приори те та ми 
ин ду ст риально-ин но ва ци он но го раз ви тия аг роп-
ро мыш лен но го комп лек са Ка за х стана яв ляют ся: 
произ во дс тво про дук ции, имею щей ста биль ные 
рын ки сбы та; пе ре ход на но вые ви ды и ме ха низ-

мы го су да рст вен ной под держ ки аг рар но го сек-
то ра, сти му ли рующие внед ре ние но вых тех но-
ло гий; раз ра бот ка и реали за ция мас тер-пла нов 
по приори тет ным нап рав ле ниям аг роп ро мыш-
лен но го комп лек са с оп ре де ле нием чет ких ин ди-
ка то ров; сти му ли ро ва ние раз ви тия вы со ко тех но-
ло ги чес ких произ во дс тв [5]. 

Реали за ция выб ран ных приори те тов тре бует 
соз да ния соот ве тс твующе го уп рав лен чес ко го 
ме ха низ ма, под сис те ма ми ко то ро го яв ляют ся: 
ин ди ка тив ное пла ни ро ва ние, фи нан со вые ры-
ча ги, уп рав ле ние от рас лью на ос но ве ры ноч ных 
под хо дов, в част нос ти, инс тру мен тов аг ро мар ке-
тин га. 

Аг ро мар ке тинг как сис те ма еще не по лу чил 
расп рост ра не ния в фор ми ро ва нии сель ско го хо-
зяй ст ва Ка за х стана. Это объяс няет ся, во-пер вых, 
тем, что про дук ции сель ско го хо зяй ст ва произ-
во дит ся не дос та точ но и уро вень кон ку рен ции 
низ кий; во-вто рых, не ко то рые ру ко во ди те ли 
предп рия тий имеют не вер ное предс тав ле ние 
о ро ли мар ке тин га в ус ло виях рын ка, сра ба ты-
вает со ве тс кая пси хо ло гия, ког да ру ко во ди тель 
предп рия тия, преж де все го, ду мает не о том, 
как и где реали зо вать про дук цию, а, в пер вую 
оче редь, о том, как ее произ во дить. В ре зуль та-
те, зап ро сы пот ре би те лей удов лет во ряют ся не в 
пол ном объеме, сни жает ся ка че ст во про дук ции и 
уро вень обс лу жи ва ния. На наш взг ляд, в сло жив-
ших ся ус ло виях имен но аг ро мар ке тинг как сис-
те ма приз ван ре шить на ко пив шиеся проб ле мы 
аг рар но го сек то ра. Имен но мар ке тинг поз во лит 
пе ре ориен ти ро вать аг роп ро мыш лен ное произ во-
дс тво и реали за цию сель ско хо зяй ст вен ной про-
дук ции на ре ше ние воп ро сов про до воль ст вен-
ной бе зо пас нос ти, умень ше ние объе мов им пор та 
про до воль ст вия, по вы ше ние ка за хс танс ко го со-
дер жа ния и пр. Мар ке тинг дает воз мож нос ть аг-
роп ро мыш лен ным фор ми ро ва ниям луч ше адап-
ти ро вать ся к ус ло виям ры ноч ной кон ку рен ции, 
по мо гает объеди нить уси лия то ва роп роиз во ди-
те лей сель ско го хо зяй ст ва, предп рия тий пе ре-
ра ба ты вающей про мыш лен нос ти и тор гов ли не 
толь ко на ста дии реали за ции, но уже на ста дии 
оп ре де ле ния объе мов и ст рук ту ры произ во дс тва 
пу тем эф фек тив но го ис поль зо ва ния произ во дст-
вен ных мощ нос тей предп рия тий, фор ми ро ва ния 
взаимо вы год ных ус ло вий дея тель ности для всех 
суб ъек тов рын ка, мак си маль но реали зо вать свои 
силь ные сто ро ны и воз мож нос ти для удов лет во-
ре ния пот реб нос тей по ку па те лей и по лу че ния 
при бы ли, прог но зи ро вать дея тель ность предп-
риятия с уче том влия ния фак то ров внут рен ней и 
внеш ней мар ке тин го вой сре ды. На мар ке то ло га 
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сель ско хо зяй ст вен но го предп риятия воз ла гает-
ся ши ро кий круг воп ро сов: ана лиз кон ъюнк ту-
ры рын ка, объема и ст рук ту ры сп ро са, изу че ние 
влия ния фак то ров на дея тель ность сель ско хо-
зяй ст вен но го фор ми ро ва ния, и раз ра бот ка на 
этой ос но ве прог но зов раз ви тия. Это пред по-
ла гает вы со кий уро вень его про фес сио наль ной 
под го тов ки и вла де ния инс тру мен та ми аг ро мар-
ке тин га. 

На наш взг ляд, на сов ре мен ном эта пе раз ви-
тия эко но ми ки сле дует вес ти речь не прос то об 
ис поль зо ва нии на оте че ст вен ных предп риятиях 
инс тру мен тов мар ке тин га, а це ле со об раз но го во-
рить о мар ке тинг-ме не дж мен те. Ведь не ре шив 
внут рен ние ор га ни за ци он ные проб ле мы уп рав-
ле ния предп риятием, не вы ра бо тав ст ра те гию 
це но об ра зо ва ния, го во рить о ме то дах прод ви-
же ния, исс ле до ва ниях рын ка и о пол но цен ном 
удов лет во ре нии сп ро са пот ре би те лей сель ско хо-
зяй ст вен ной про дук ции ра но. Еще боль шая пот-
реб нос ть в мар ке тинг-ме не дж мен те воз ни кает у 
аг роп ро мыш лен ных предп рия тия, ко то рые за ни-
мают ся экс пор том своей про дук ции. Ре зуль та-
том сла бой мар ке тин го вой про ра бот ки воп ро сов 
сбы та про дук ции мо жет стать си туация, ана ло-
гич ная си ту ации с уро жаем зер но вых в 2010 го-
ду, ког да вы ра щен ную пше ни цу ока за лось не ку-
да де вать. Мар ке тин го вый под ход в этом слу чае 
поз во лил бы: 

1) сос та вить мно го ва риант ные прог но зы
сбо ра зер но вых при min, opt и max по ка за те лях 
уро жай нос ти и за сеян ных пло ща дей;

2) раз ра бо тать прог но зы объема экс пор та с
уче том уже оп ре де лен ных и воз мож ных по ку па-
те лей;

3) ана ли зи ро вать сос тоя ние инф раст рук ту ры
(эле ва то ров, на ли чие ва го нов для пе ре воз ки и т. 
д.), необ хо ди мой для обес пе че ния экс порт но-им-
по рт ных опе ра ций;

4) изу чить пот реб нос ти внут рен не го рын ка, пе-
ре ра ба ты вающей и жи вот но вод чес кой от рас лей. 

Та кие исс ле до ва ния по мог ли бы от ве тить на 
воп ро сы: сколь ко и ка кие ви ды зер но вых необ хо-
ди мо вы ра щи вать и как пра виль но рас по ря дить-
ся вы ра щен ным уро жаем [5].

В свя зи с тем, что в Ка за х стане при ме не ние 
инс тру мен тов аг ро мар ке тин га еще не по лу чи ло 
долж но го расп рост ра не ния, слож но произ вес ти 
оцен ку эф фек тив нос ти ис поль зо ва ния дан но го 
инс тру мен та на оте че ст вен ном сель ско хо зяй ст-
вен ном рын ке. Обоб ще ние за ру беж но го опы та 
при ме не ния аг ро мар ке тин го вых инс тру мен тов 
по ка зы вает его эф фек тив нос ть. К при ме ру, в 
США, за ни мающих 3-е мес то в ми ре по произ во-

дс тву сви ни ны и 4-е мес то по произ во дс тву го вя-
ди ны, в роз нич ной це не 1 кг го вя ди ны до ля мар-
ке тин го вых зат рат сос тав ляет при мер но 43,2%; 
сви ни ны соот ве тст вен но – 55,8% [6]. Имен но ис-
поль зо ва ние аг ро мар ке тин го вых инс тру мен тов 
вы ве ло США на уро вень ли де ра произ во дс тва 
сель ско хо зяй ст вен ной про дук ции в ми ре.

Ос нов ные при чи ны, сдер жи вающие раз ви-
тие аг ро мар ке тин га в Ка за х стане: не раз ви тая 
инф раст рук ту ра, от су тс твие пол ной ин фор ма-
ции о сос тоя нии внут рен не го и внеш не го рын-
ков сель ско хо зяй ст вен ной про дук ции, нех ват-
ка кад ров, об ла даю щих опы том мар ке тин го вой 
ра бо ты, не дос та ток фи нан со вых средс тв для 
соз да ния служ бы мар ке тин га. Предп риятия аг-
роп ро мыш лен но го комп лек са ис поль зуют лишь 
от дель ные инс тру мен ты и ст ра те гии мар ке тин-
га, что не дает пол но ма сш таб но го эф фек та. Сло-
жив шаяся эко но ми чес кая си ту ация в рес пуб ли ке 
не поз во ляет боль шинс тву то ва роп роиз во ди те-
лей ис поль зо вать всю сис те му мар ке тин га. 

Ор га ни за ция аг ро мар ке тин го вой дея тель-
ности долж на произ во дить ся и на мак роу ров не. 
Го су да рс тво, соз да вая инс ти ту ты раз ви тия и вы-
де ляя средс тва на их раз ви тие, прес ле дует цель 
по вы ше ния эф фек тив нос ти аг рар но го сек то ра, 
сни же ния за ви си мос ти от им пор та, улуч ше ния 
про до воль ст вен но го обес пе че ния на се ле ния и др.

С нас туп ле нием 2000-х го дов, ког да си ту ация 
в эко но ми ке нес колько вы ров ня лась бла го да ря 
вы со ким це нам на неф ть, у ст ра ны появи лись 
воз мож нос ти для ре ше ния ст ра те ги чес ких за дач. 
За ро ди лись инс ти ту ты раз ви тия, фон ды под-
держ ки как эко но ми ки в це лом, так и от дель ных 
ее сек то ров. Соз да ние на циональ ных хол дин гов 
прес ле до ва ло ряд це лей: разг ру зить про филь ные 
ми нис терс тва и ве до мс тва от нес войст вен ных 
для них функ ций, скон цент ри ро вать все го су-
да рст вен ные ак ти вы воеди но, соз дать круп ные 
ин тег ри ро ван ные фор ми ро ва ния, спо соб ные 
вы дер жать кон ку рен цию на ми ро вых рын ках и 
приз ван ные из ба вить ст ра ну от сырьевой за ви-
си мос ти.

Так, в 2006 го ду был соз дан на циональ ный 
уп рав ляю щий хол динг «Ка зАг ро», целью ко то-
ро го ста ло раз ви тие кон ку рен тос по соб но го, экс-
пор тоориен ти ро ван но го аг роп ро мыш лен но го 
комп лек са. В сос тав хол дин га вош ли ак ционер-
ные об ще ст ва «Про до воль ст вен ная конт ракт ная 
кор по ра ция», «Мал өнім де рі кор по ра циясы», 
«Ка зАг роФи нанс», «Фонд фи нан со вой под держ-
ки сель ско го хо зяй ст ва», «Ка зАг роФи нанс», 
«Аг рар ная кре дит ная кор по ра ция», «Ка зАг роГа-
рант», «Ка зАг ро мар ке тинг». 
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Ка ме но ва М.Ж. и др.

Мис сия АО «Ка заг ро мар ке тин га» – по вы ше-
ние уров ня эф фек тив нос ти аг ро биз не са пу тем 
обес пе че ния ши ро ко го дос ту па сель хозто ва роп-
роиз во ди те лей к ин фор ма ци он но-кон сульта тив-
ным и кон сал тин го вым ус лу гам. Для суб ъек тов 
аг рар но го рын ка АО «Ка заг ро мар ке тинг» вы-
пол няет ши ро кий спектр ус луг:

‒ ана лиз рын ков от дель ных сель ско хо зяй ст-
вен ных то ва ров; 

‒ пос тоян ный це но вой мо ни то ринг на сель-
ско хо зяй ст вен ную про дук цию; 

‒ кон сульта ции по воп ро сам аг ро биз не са по 
го ря чей ли нии и в он лайн ре жи ме; 

‒ раз ра бот ку и экс пер ти зу биз нес-пла нов и 
проек тов в аг рар ной сфе ре; 

‒ ор га ни за цию обу чающих се ми на ров и спе-
ци али зи ро ван ных тре нин гов; 

‒ про ве де ние выс та вок и яр ма рок сель ско хо-
зяй ст вен ной про дук ции; 

‒ раз ра бот ку, внед ре ние и соп ро вож де ние 
ин фор ма ци он ных тех но ло гий в аг роп ро мыш-
лен ном комп лек се [7].

В ус ло виях гло ба ли за ции рын ков дос туп 
оте че ст вен ных сель ско хо зяй ст вен ных произ-
во ди те лей к внеш не му рын ку не воз мо жен без 
взаимо дей ст вия с ин фор ма ци он ны ми, кон сал-
тин го вы ми и мар ке тин го вы ми служ ба ми за ру-
бежья. В этих ус ло виях осо бен но воз рас тает 
роль мар ке тин га на мак роу ров не. Имен но по 
этой при чи не АО «Ка заг ро мар ке тинг» вош ло 
в сис те му Agrimis, в ко то рой ра бо тает бо лее 
20 ст ран Ев ро пей ско го Союза, и ста ло пол ноп-
рав ным чле ном Ас со циации агент ств по мар-
ке тин гу про до воль ст вен ных то ва ров в ст ра нах 
Азиатс ко-Ти хо океанс ко го ре ги она. Ав то ры дан-
ной ра бо ты участ во ва ли в экс пер ти зе эф фек тив-
нос ти мер Прог рам мы по реали за ции Кон цеп-
ции ус той чи во го раз ви тия аг роп ро мыш лен но го 
комп лек са Рес пуб ли ки Ка за хс тан на 2006-2010 
го ды. Бы ла ис поль зо ва на раз ра бо тан ная АО 
«Ка зАг ро мар ке тин гом» ан ке та, целью ко то рой 
яв ля лось выяс не ние от но ше ния це ле вой ауди-
то рии к реали зуемым ме рам. Оп рос про во дил ся 
в че ты рех об лас тях Ка за х стана: Се ве ро-Ка за хс-
танс кой, Вос точ но-Ка за хс танс кой, Кзылор ди-
нс кой и Аты раус кой об лас тях и был реп ре зен-
та тив ным. Из оп ро са рес пон ден тов выяс ни лась 
сле дующая кар ти на: 44% оп ро шен ных на воп-
рос о воз мож нос ти по лу че ния ус луг от ве ти ли, 
что при по лу че нии ус луг бы ли зат руд не ния, 
37% счи тают, что вы го ды по прог рам ме по лу-
чить труд но и прак ти чес ки не воз мож но. 45% 
оп ро шен ных от ве ти ли, что це ли Прог рам мы не 
дос тиг ну ты, 32% дос тиг ну ты, но не пол ностью 

и лишь 23% от ве ти ли, что це ли дос тиг ну ты 
пол ностью. 

При изу че нии влия ния внед ре ния клас тер-
ных ини циатив в аг роп ро до воль ст вен ную сфе ру 
рес пон ден ты от ве ти ли, что соз дан ные клас те ры 
по ка функ цио ни руют неэф фек тив но: 20% рес-
пон ден тов от ме ти ли, что клас те ры по вы си ли 
эф фек тив нос ть дея тель ности, 77% счи тают, что 
их соз да ние ни как не от ра зи лось на сос тоя нии 
аг роп ро мыш лен но го комп лек са.

В от но ше нии но вых ме ха низ мов ре гу ли ро-
ва ния рын ков про до воль ст вен ной про дук ции, в 
част нос ти, дея тель ности АО «Ка зАг ро», оп ра-
ши ваемые рес пон ден ты от ме ти ли, что дея тель-
ность хол дин га не всег да эф фек тив на. Сот руд ни-
че ст во с АО «Ка зАг ро» осу ще ст вля лось у 11% 
рес пон ден тов по фьючерс ной сис те ме за куп ке 
зер на, у 24% – по дру гим фор мам сот руд ни чест-
ва, 46% рес пон ден тов от ме ти ли, что сот руд ни-
чест во не осу ще ст вля ли. На воп рос о сос тоя нии 
конт ро ля ка че ст ва про дук ции 33% рес пон ден тов 
от ме ти ли, что сис те ма конт ро ля ка че ст ва соот ве-
тс твует нор мам, у 40% есть пре тен зии к ра бо те 
ла бо ра то рий и 27% счи тают, что по зи тив ных из-
ме не ний не прои зош ло; 40% рес пон ден тов счи-
тают, что тех ни чес кая ос на щен ность от рас лей 
аг роп ро мыш лен но го комп лек са по вы си лась за 
счет ли зин га тех ни ки и обо ру до ва ния, 8% ‒ по-
вы си лась за счет соз да ния сер вис-цент ров, 22% 
от ме чают, что ор га на ми го су да рст вен но го уп-
рав ле ния ме роп риятия по мо дер ни за ции аг роп-
ро мыш лен но го комп лек са не про во ди лись и 31% 
счи тают, что ос на ще ние ухуд ши лось.

В хо де оп ро са 56% рес пон ден тов от ме ти ли 
улуч ше ния в фи нан со вой и ст ра хо вой инф раст-
рук ту рах аг роп ро мыш лен но го комп лек са за счет 
раз ви тия мик рок ре ди то ва ния, уве ли че ния объ-
ема га ран ти ро ван ных и зер но вых рас пи сок, под-
держ ки ст ра хо ва ния в рас те ниеводс тве. 44% от-
ме чают, что из ме не ний не прои зош ло. 

Та ко го ро да оп ро сы поз во ляют сде лать вы-
во ды об эф фек тив нос ти дея тель ности уп рав ляю-
щей под сис те мы, ис поль зо ва ния мар ке тин го вых 
ме то дов и инс тру мен тов и при ни мать гра мот ные 
уп рав лен чес кие ре ше ния. Для по вы ше ния от да-
чи от та ких ме роп рия тий необ хо ди мо пе рейти 
от эпи зо ди чес ких оп ро сов к оп ро сам и наб лю де-
ниям на пос тоян ной ос но ве, ис поль зо ва нию их 
ре зуль та тов для кор рек ти ров ки дея тель ности и 
уп рав ляю щей, и уп рав ляе мой под сис тем.

Как лю бое но вое на чи на ние, соз да ние инс-
ти ту та раз ви тия выз ва ло неод ноз нач ное от но ше-
ние со сто ро ны эко но мис тов, час то – кри ти чес-
кое. С на шей точ ки зре ния, инс ти ту ты раз ви тия 
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в их ны неш нем ви де и ст рук ту ре не оп рав да ли 
на дежд: скон цент ри ро вав у се бя все ре гу ли-
рующие и расп ре де ли тель ные функ ции, они не 
смог ли су ще ст вен но по вы сить эф фек тив нос ть 
эко но ми ки, дея тель ность не ко то рых из них 
по дан ным Счет но го ко ми те та (нап ри мер, АО 
«Центр ин жи ни рин га и транс фер та тех но ло-
гий») убы точ на с мо мен та об ра зо ва ния.

Дея тель ность АО «Ка зАг ро», с на шей точ ки 
зре ния так же не ли ше на не дос тат ков. Наибо лее 
су ще ст вен ные из них:

‒ сла бое взаимо дей ст вие инс ти ту тов, дея-
тель ность ко то рых нап рав ле на на реали за цию 
од них и тех же за дач (Пра ви тель ст во, МСХ,  
Ка зАг ро); 

‒ от су тс твие гра мот но го пла ни ро ва ния и сла-
бое ис поль зо ва ние мар ке тин го вых инс тру мен-
тов при ве ли к су ще ст вен ным пе ре ко сам меж ду 
объема ми произ во дс тва зер но вых и воз мож нос-
тя ми инф раст рук ту ры, обес пе чи вающей хра не-
ние и транс пор ти ров ку про дук ции;

‒ АО «Прод кор по ра ция» в го ды вы со ко го 
уро жая не сп рав ляет ся с реали за цией за куп лен-
но го объема зер на и осу ще ст вле нием экс порт ных 
опе ра ций, что вле чет за со бой серь ез ные по те ри. 
Вмес то по вы ше ния эф фек тив нос ти уп рав ле ния 
в АО «Прод кор по ра ции» бы ла соз да на но вая  
ст рук ту ра, бла го да ря ко то рой, по мне нию МСХ 

и Ка зАг ро, го су да рс тво по лу чит воз мож нос ть 
ре гу ли ро вать це ну на рын ке, уст раивающую как 
фер ме ров, так и пот ре би те ля внут ри ст ра ны;

‒ не уда лось преодо леть влия ние фак то ров, 
сдер жи вающих раз ви тие рас те ниеводс тва. В 
част нос ти, это: экс тен сив ные тех но ло гии воз-
де лы ва ния сель ско хо зяй ст вен ных куль тур, от-
су тс твие круп ных ово ще вод чес ких хо зяй ств, 
ис поль зую щих вы со кие тех но ло гии воз де лы ва-
ния зем ли, низ кая эф фек тив нос ть ис поль зо ва ния 
оро шаемых пло ща дей, на ру ше ние сро ков аг ро-
тех ни чес ких ра бот, не дос та точ ное при ме не ние 
удоб ре ний и средс тв для борь бы с бо лез ня ми и 
вре ди те ля ми сель ско хо зяй ст вен ных куль тур, от-
су тс твие сов ре мен ных тех ни чес ки ос на щен ных 
хра ни лищ для ово щей, что обус лов ли вает низ кую 
уро жай нос ть сель ско хо зяй ст вен ных куль тур и сни-
же ние сро ков хра не ния ово щей, фрук тов и кар то-
фе ля, не на ла же на их за го тов ка и пе ре ра бот ка; 

‒ сла бая ра бо та по ди вер си фи ка ции, за силье 
«мо но куль ту ры» (зер но), не су ще ст вен ные сд ви-
ги в жи вот но во дс тве и др.

Та ким об ра зом, дея тель ность аг рар ных предп-
рия тий в но вых ры ноч ных ус ло виях тре бует со-
вер шенс тво ва ния уп рав ле ния на ос но ве ис поль-
зо ва ния инс тру мен тов и ме то дов аг ро мар ке тин га, 
спо соб ных по вы сить эф фек тив нос ть аг рар но го 
сек то ра. 
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