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ции в данной области, свидетельствующие о необходимости перехода от традиционной «концепции маркетин-
га» к концепции «интегрированных маркетинговых коммуникаций». Последняя направлена на то, чтобы пред-
приниматели имели возможность лучше знать и учитывать коммуникационные процессы и получать в резуль-
тате эффект «синергии» от коммуникативного воздействия методов продвижения товаров на рынок. 

Однако развитию этого процесса препятствует то, что потенциал, связанный с рекламой сельхозпродукции и 
продовольствия, в регионах используется слабо, в том числе, сельскохозяйственными и перерабатывающими 
предприятиями АПК. В определенной мере это является следствием недостаточной разработанности методиче-
ской базы в области рекламной деятельности для предприятий отрасли. 

Попытки же рекламных работников в аграрной сфере механически копировать подходы западной практики 
медиапланирования не дают приемлемого результата, так как различны качественные характеристики экономи-
ческих систем и рынков, а также традиции. Из этого следует, что необходимы собственные методические под-
ходы, учитывающие особенности российского рынка сельхозпродукции и продовольствия. 
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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ СИСТЕМЫ СБЫТА НА МЯСОПЕРЕРАБАТЫВАЮЩИХ 
ПРЕДПРИЯТИЯХ 

 
В статье рассмотрены вопросы, касающиеся организации эффективной системы сбыта на примере мясо-

перерабатывающего предприятия, охарактеризована маркетинговая стратегия предприятия, предложены 
направления совершенствования сбыта продукции предприятия. 

The questions concerning the organization of an efficient marketing system for example, meat-processing plant, de-
scribed the company's marketing strategy, proposed ways of improving marketing company. 

Анализ опыта развития промышленных стран свидетельствует о том, что на большинстве предприятий про-
исходит реорганизация внутрифирменного управления. Ориентация на потребительский спрос, реализация ин-
новационной стратегии, стремление к нововведениям становятся основными направлениями в маркетинговой 
деятельности любого предприятия. В настоящее время ни одно предприятие в системе рыночных отношений не 
может нормально функционировать без маркетинговой службы на предприятии и полезность маркетинга с ка-
ждым моментом все возрастает. Это происходит потому, что потребности людей, как известно, безграничны, а 
ресурсы предприятия ограничены. Каждый субъект имеет свои потребности, удовлетворить которые не всегда 
качественно удается. К каждому необходим свой индивидуальный подход. Поэтому, в новых условиях выжива-
ет то предприятие, которое может наиболее точно выделять и улавливать разнообразие вкусов.  

Система сбыта продукции – ключевое звено маркетинга и заключительный этап всей деятельности предпри-
ятия по созданию, производству и доведению продукции до потребителя. С помощью маркетинга ведется по-
стоянный поиск новых рынков, новых потребителей, гибкое приспособление к изменяющейся рыночной конъ-
юнктуре, способных обеспечить предприятию наибольший уровень прибыли. Маркетинг выступает в качестве 
инструмента регулирования производства и сбыта, ориентируя производственную деятельность предприятия, 
его структурную политику на рыночный спрос. 

В условиях современного развития рыночных отношений и усиления организации сбыта хозяйствующим 
субъектам необходимо быстро реагировать на происходящие изменения, поэтому для выработки управленче-
ских решений, направленных на повышение организации сбыта продукции, необходимо четкое представление 
о среде функционирования предприятия и его производственном потенциале.  

Успех на рынке продовольственных товаров зависит не столько от производственных и финансовых возмож-
ностей предприятий, сколько от планирования их сбытовой деятельности. Организации, добившиеся мини-
мального времени обслуживания потребителей, получают конкурентные преимущества, способствующие рас-
ширению зоны потенциального сбыта своей продукции. 

Анализ структуры сбыта предприятия позволяет определить, какие виды продукции и какие хозяйственные 
подразделения обеспечивают большую рентабельность. Это становится особенно важным в условиях кризиса, 
когда финансовая устойчивость предприятия зависит от специализации и концентрации производства. 

Рассмотрим систему организации сбытовой деятельности на примере ОАО «Пинский мясокомбинат».  
Служба управления маркетингом ОАО «Пинский мясокомбинат» определяет целевой рынок, однако она не 

может его контролировать. Единственное, что она способна сделать, так это вовремя отреагировать на ту или 
иную реакцию потребителей данного товара. Вместе с тем служба управления маркетингом не может взять на 
себя полную ответственность за реализацию предлагаемых стратегий маркетинга, поскольку не всегда обладает 
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должным влиянием и властью над другими функциональными подразделениями, от которых зависят конечные 
запланированные результаты. 

Суть маркетинговой стратегии предприятия заключается в гибком реагировании на изменяющиеся вкусы и 
предпочтения потребителей. Постоянный мониторинг состояния рынка позволяет своевременно организовы-
вать выпуск востребованной, конкурентоспособной, а также безопасной для здоровья людей продукции.  

Стратегия маркетинга ОАО «Пинский мясокомбинат» направлена на увеличение объемов продаж готовой 
продукции, на увеличение прибыли от реализации готовой продукции, на максимальное удовлетворение требо-
ваний потребителей. Такие результаты могут быть достигнуты благодаря реализации плана маркетинга, соглас-
но которому следует выполнить определенный комплекс мер: 

- строгое соответствие требованиям действующих технических нормативно-правовых актов, обеспечиваемое 
постоянным контролем качества выпускаемой продукции; 

- систематическое взаимодействие с поставщиками сырья;  
- материальное стимулирование поставщиков за обеспечение качества поставляемого сырья;  
- изучение и анализ рынков сбыта продукции, работы конкурентов, отзывов потребителей о качестве продук-

ции предприятия;  
- модернизация существующей производственной базы и внедрение новых автоматизированных систем 

управления технологическими процессами;  
- участие в выставках, семинарах;  
- внедрение и постоянное совершенствование системы менеджмента качества, соответствующей требованиям 

международных стандартов;  
- материальное стимулирование работников за улучшение результатов труда;  
- непрерывное улучшение деятельности, процессов, продукции на основании анализа данных;  
- выгодные условия поставки и оплаты продукции. 
При этом следует постоянно учитывать фактическое состояние дел, в случае необходимости проводить свое-

временную корректировку запланированных мероприятий. Для этого целесообразно осуществлять маркетинго-
вый контроль, т.е. систематическое сопоставление фактических и запланированных результатов работы пред-
приятия.  

Маркетинговая политика ОАО «Пинский мясокомбинат» направлена на увеличение объема продаж выпус-
каемой продукции, обеспечение его стабильной реализации, а также на освоение новых рынков сбыта, привле-
чение новых покупателей, в первую очередь за пределами Беларуси. 

В основу маркетинговой работы положен следующий порядок действий: 
- анализ рынка, учет его текущего и перспективного состояния, точное определение емкости рынка; 
- постоянное изучение конкретных покупателей продукции, производимой на предприятии; 
- анализ и прогнозирование спроса на колбасные изделия; 
- выявление неудовлетворенного спроса и разработка мероприятий по учету требований покупателей. 
На сегодняшний день «Пинский мясокомбинат» является одним из лидеров на рынке мясопереработки Поле-

сья. Доля колбасной продукции предприятия в Пинске составляет около 30%, полуфабрикатов – 28%. В ассор-
тименте выпускаемой продукции мясокомбината около трехсот наименований. В связи с тем, что ассортимент 
продукции является многономенклатурным, предприятию необходимо уделять особое внимание планированию 
производства. 

ОАО «Пинский мясокомбинат» специализируется на выпуске колбас вареных, сосисок, сарделек. Необходи-
мо отметить, что стабильным спросом у населения пользуются все выпускаемые ассортиментные группы гото-
вой продукции. В качестве основного сырья для производства колбасных изделий используется мясо говядины 
и свинины, также имеется продукция, в состав которой входит мясо конины и птицы. Вся продукция имеет 
классический дизайн упаковки и современный красочный дизайн маркировки, что позволяет выглядеть привле-
кательно, а покупателям быстро находить понравившуюся продукцию на торговых витринах. Отдельные виды 
колбасных изделий (сосиски, сардельки) фасуются в полиэтиленовые пакеты весом 4-5 кг, что позволяет повы-
шать производительность труда за счет быстрого сбора продукции по заявке и ее отгрузки, а также удобства 
транспортировки и хранения товара. Колбасы вареные, варено-копченые, сырокопченые выпускаются в бато-
нах малого диаметра и веса, а также часть ассортимента копченостей фасуются в вакуумную упаковку средним 
весом по 300 гр. специально для торговых объектов, имеющих витрины самообслуживания, что дает возмож-
ность быстрой оборачиваемости товара, за счет сокращения очередей и времени взвешивания продукции  при 
обслуживании покупателей. 

Продукция ОАО «Пинский мясокомбинат» поставляется во все регионы Республики Беларусь и за ее преде-
лы – в Российскую Федерацию. Основными рынками сбыта продукции предприятия являются Брестская и 
Минская области. Ассортимент продукции рассчитан на удовлетворение спроса разных слоев населения. Поку-
патели областных городов предпочитают более дорогую продукцию из высококачественного сырья, покупате-
ли малых городов и сельских местностей – более дешевую. Структура рынка: Минская область – 0,66%, Брест-
ская – 99,04%, Гомельская – 0,3%. 

Основными конкурентами ОАО «Пинский мясокомбинат» по выпуску и реализации колбасных изделий и 
копченостей являются Брестский и Березовский мясокомбинаты. Однако, несмотря на разные производствен-
ные мощности данных производителей, темпы роста производства продукции на ОАО «Пинский мясокомби-
нат» опережают темпы роста производства ОАО «Брестский мясокомбинат» и ОАО «Березовский мясокон-
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сервный мясокомбинат» на 112,3%, и 105,5% соответственно. Увеличить объемы реализации готовой продук-
ции ОАО «Пинский мясокомбинат» до 109,5% удалось за счет гибкой ценовой политики. Необходимо отме-
тить, что цены на продукцию предприятия являются конкурентоспособными, на отдельные виды продукции, 
пользующиеся спросом, установлены скидки. Средняя цена на колбасы полукопченые, вареные, сырокопченые, 
копчености Пинского мясокомбината ниже, чем у конкурентов. 

Таким образом, в современных условиях умело построенная сбытовая политика играет важную роль в обес-
печении конкурентоспособности предприятия и эффективности производства. Для оптимизации системы сбыта 
ОАО «Пинский мясокомбинат» необходимо усовершенствовать торговую сеть, рекламную деятельность, сти-
мулировать торговых посредников.  

Для эффективного воздействия на потребителя требуется применение особых методов. Обычно именно на 
стимулирование возлагается задача поиска приемов, соответствующих каждой стадии в процессе сбыта. Орга-
низация сбытовой сети зависит от каналов реализации, от объемов деятельности торговых посредников, типа 
товара и т.д. Зная глубинные потребности собственных продавцов продукции (безопасность своего положения, 
ощущение своей принадлежности к предприятию, уважение к себе, стремление к самореализации), предпри-
ятие не станет постоянно стимулировать свои структурные подразделения, ответственные за сбыт. Стимулиро-
вание должно применяться в исключительных случаях и иметь четко поставленные цели.  

Операции по стимулированию, предпринимаемые с целью оказать воздействие на сбытовые подразделения 
предприятия, получили в последние годы стремительное распространение и привели к обратному эффекту в 
некоторых областях деятельности продавцы ожидают стимулирования, чтобы завершить свою коммерческую 
программу. Поэтому любое стимулирование в области сбыта должно сохранять эксклюзивный характер и осу-
ществляться под строгим контролем. При этом важно иметь возможность быстро оценивать его рентабель-
ность. 

Важнейшее значение для улучшения организации сбыта продукции ОАО «Пинский мясокомбинат» имеет 
разработка производственной программы, направленной на повышение качества и конкурентоспособности 
продукции. Кроме этого необходимо учитывать, что деятельность ОАО «Пинский мясокомбинат» зависит от 
изменения цен на сырье и материалы. Для уменьшения влияния данного фактора, необходимо предусмотреть 
выполнение ряда мероприятий, а именно: 

 - заключение прямых договоров с изготовителями; 
- исключение поставщиков-монополистов; 
- поиск новых поставщиков сырья; 
- укрупнение закупок сырья по более низким ценам; 
- оптимизация объемов продаж на рынке; 
- увеличение выпуска и расширение ассортимента продукции; 
- разработка программ по снижению затрат на производство; 
- проведение активной инвестиционной политики в части обновления производственной базы и внедрение 

новых технологий производства.  
Деятельность ОАО «Пинский мясокомбинат» направлена на закрепление лидирующей позиции на потреби-

тельском рынке. Для выполнения данной цели необходимо изучать потребительский рынок и проводить сле-
дующие виды работ: 

- обновление внешнего вида согласно современным направлениям вкуса и заказам потребителей мясной и 
колбасной продукции; 

- поиск альтернативных поставщиков сырья для выпуска продукции улучшенного качества и снижения себе-
стоимости; 

- производство ассортимента продукции на новом оборудовании; 
- освоение нового ассортимента продукции; 
- применение современного лабораторного оборудования для оперативной оценки качества мяса и оборудо-

вания для производства. 
Основной проблемой повышения конкурентоспособности предприятия в современных условиях становится 

сильно изношенное оборудование (в среднем физический износ составляет 53%). Такое оборудование не дает 
возможности для значительного улучшения качества продукции, как того требует рынок. 

Главной задачей службы маркетинга на предприятии должно являться расширение существующих сегментов 
и поиск новых рынков сбыта. Более важно заполучить новых клиентов в больших городах, таких как Брест, 
Минск, Гомель, Гродно, Могилев. В настоящее время предприятие имеет представителей в г. Молодечно, Ор-
ше, Крупки, Бобруйске, Гродно. Объем продаж вырастает в этих регионах ежемесячно на 2-4 %. Развивать но-
вые рынки очень сложно, так как продукция ОАО «Пинский мясокомбинат» в эти регионы не поставлялась, и 
на рынке присутствуют сильные конкуренты такие, как Гродненский, Волковысский, Могилевский и Витеб-
ский мясокомбинаты. 

В целях пропаганды ОАО «Пинский мясокомбинат» необходимо разработать мероприятия, направленные на 
создание положительного имиджа (благотворительные мероприятия, связь с прессой, телевидение, радио, спон-
сорская деятельность). 

Постоянный контроль и анализ ситуации на рынке, присутствие продукции предприятий конкурентов, анализ 
цен и ассортимента выпускаемой продукции может способствовать быстрой переориентации на другой востре-
бованный ассортимент.  
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