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В условиях усиливающейся конкурентной борьбы на рынке сельскохозяйственной продукции и 

быстро изменяющихся предпочтений потребителей решение проблемы повышения конкуренто-
спобности производства и продукции АПК приобретают значимый характер. 

Анализ содержания категории «конкурентоспособность» подтвердил, что существует доста-
точно широкий спектр её определений. Однако вопросы конкурентоспособности производства и 
продукции в настоящее время комплексно не исследованы. 

В общем случае под конкурентоспособностью принято понимать способность определённого 
объекта или субъекта превзойти конкурентов в заданных условиях. Большинство авторов иссле-
дуют конкурентоспособность как комплексную экономическую категорию, которую можно опре-
делять на нескольких уровнях: конкурентоспособность продукции, конкурентоспособность пред-
приятия, конкурентособность региона, конкурентоспособность вида экономической деятельности 
[1]. 

Установлено, что общепринятая трактовка экономической категории «конкурентоспособность» 
недостаточно полно раскрывает предметные аспекты исследуемой проблемы. 

В процессе анализа деятельности любого предприятия на первый план выходит оценка жиз-
ненного цикла продукции, которая включает иденти-фикацию воздействий на окружающую среду 
на всех этапах производства – от получения сырьевых материалов до утилизации (захоронения) 
отходов производства и потребления. В качестве основной цели подобной оценки является поиск 
возможностей улучшения экологичности продукции на различных стадиях жизненного цикла и 
идентификация экологических проблем предприятия. 

Так, например,  на конкурентоспособность отрасли птицеводства влияют различные факторы, 
среди которых недостаточная информированность населения о внешних негативных эффектах, 
оказываемых производством на окружающую среду [2,3].  

Снижение экологических показателей происходит при обнаружении в яйце и мясе остатков ве-
теринарных препаратов, пестицидов, диоксина, микотоксинов, солей тяжелых металлов, радио-
нуклидов и ряда других вредных веществ, ухудшении микробиологических показателей продук-
ции [2,3]. 

В данной связи повышение конкурентоспособности мяса птицы возможно преимущественно за 
счет производства экологически чистой, безопасной для человека продукции. 

Выполненные исследования позволили выявить и сгруппировать факторы, обеспечивающие 
конкурентоспособность отрасли птицеводства: экономические (включающие производственные и 
сбытовые факторы) и экологические (включающие климатические и интенсивные факторы) (рис.) 

Многие авторы выделяют следующие показатели конкурентоспособности продукции АПК [1]:  
– качество, соответствие нормам и стандартам. Стандарты, используемые в сельском хозяйстве, 

условно разделяют на группы: стандарты на сельскохозяйственную продукцию; стандарты на 
продукцию, используемую в производстве (удобрения, техника, материалы и т.д.); технические 
стандарты; 
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Рисунок – Факторы, обуславливающие конкурентоспособность отрасли птицеводства 

 
– цена. Политика цен зависит от задач, которые она призвана решать: обеспечение выживаемо-

сти предприятия, максимизация прибыли, завоевание лидерства по контролируемой доле рынка, 
завоевание лидерства по качеству товара и т.д.; 

– упаковка. Кроме прямого функционального назначения (средство для размещения товара, 
предотвращение воздействия на него неблагоприятных условий внешней среды), она придает то-
вару определенный имидж и служит носителем информации и средством маркировки; 

– реклама. Важным фактором повышения конкурентоспособности товара и увеличения продаж 
является активная маркетинговая деятельность предприятия. Реклама — эффективное информи-
рование потребителя о товаре, коммерческая пропаганда его свойств и достоинств. В АПК основ-
ными рекламодателями являются предприятия переработки и торговли. Они акцентируют внима-
ние на качестве продукции, цене, товарном знаке, марке, стремятся создать и поддерживать благо-
приятный имидж продукции. 

Классификационные признаки факторов, 
обеспечивающих конкурентоспособность 

отрасли птицеводства 

Экологические Экономические 

Климатические  Интенсивные 
Производственные Сбытовые 

– соблюдение 
параметров 
освещенности; 
– соблюдение 
температурного 
режима птични-
ка; 
– улучшение 
микробиологи-
ческих показа-
телей продук-
ции; 

– разработка но-
вых систем интен-
сивного птицевод-
ства; 
– мониторинг со-
стояния здоровья 
поголовья; 
–организационные 
инновации 

– повышение 
эффективности 
использования 
техники и тех-
нологий; 
– рациональное 
использование 
генетического 
потенциала про-
дуктивности 
птицы; 
–рост уровня 
рентабельности 
в условиях циф-
ровизации 

– развитие фир-
менной торгов-
ли; 
–шаговая до-
ступность орга-
нических 
продуктов; 
– использование 
логистических 
программ 
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Таким образом, обобщая различные взгляды ученых, авторский подход к дефиниции «конку-
рентоспособность» состоит в способности определенного  объекта  в возможности улучшения 
экологических и экономических проблем на всех стадиях жизненного цикла. 
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Сегодня в решении проблем социально-экономического роста и развития, который охватил 

практически всё мировое сообщество, особая роль может быть отведена социальному маркетингу. 
В условиях ужесточения ресурсных, экологических и социальных ограничений он может быть 
развит до уровня маркетинга изменений и использован в качестве продуктивного инструмента 
управления. Социальный маркетинг – это деятельность компании, направленная на продвижение 
бренда при поддержке компанией определенных социальных ценностей [1]. 

Маркетинг выступает как система управления, регулирования и исследования рынка, направ-
ленная на эффективное доведение товаров и услуг от сферы производства до сферы потребления, 
а также создание благоприятных условий для их продвижения. 

Он входит в набор управленческих инструментов, позволяющих решать задачи, связанные с 
формированием рынка. К инструментам такого рода относятся статистика и эконометрика, квали-
метрия, коэффициенты эластичности, методы стратегического матричного моделирования, цено-
вая политика, товарно-ассортиментная и сбытовая политика, коммуникации и реклама и т.д. 

Понятие «социальный маркетинг» сложилось, получило самостоятельный статус и успешно 
развивается. Вопросами социального маркетинга интересовались многие маркетологи и социоло-
ги. Можно назвать такие имена, как И.К. Беляевский, Е.П. Голубков, В.Э. Гордин, Л.А. Данченок, 
И.И. Елисеева, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, А.П. Панкрухин, А.А. Романов, И.М. Синяева, Б.А. Со-
ловьев, Н.Д. Эриашвили и др. 

Если первоначально под термином «социальный маркетинг» понимались попытки приложения 
принципов и методов маркетинга, использования его техники для содействия решению социаль-
ных задач и реализации социальных идей, то позже сложилась целостная концепция, охватываю-
щая различные элементы и направления, значительно расширяющая возможности его анализа и 
интерпретации. В маркетинге с самого начала была поставлена цель регулирования обществом 
социальных перемен методами убеждения или различного рода способами стимулирования. Во 
главу угла была поставлена готовность к инициированию и решению социальных задач. Один из 
известнейших зарубежных маркетологов [1]. 

Однако в понятиях «социальный» и «маркетинг» содержится некоторое противоречие. Соци-
альное явление — это действия общественных взаимоотношений и структур, связанные с их ро-
лью в общественной среде, а маркетинг — по определению — это рыночные экономические дей-
ствия, связанные с куплей-продажей товаров и услуг, а также мероприятия по продвижению то-




