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продукции производственного назначения, развития сферы услуг, внеш-

неэкономической деятельности, сотрудничества в рамках тех или иных 

объединений [4]. Маркетинг содействует улучшению качества жизни, что 

обуславливается производством более безопасных товаров, улучшением 

качества производимых товаров, совершенствование конкурентоспособ-

ности товаров по сравнению с конкурентами, создаются более действен-

ные каналы связи потребителей с производителем.  

Таким образом, усиление роли и значения маркетинга способствует 

выстраиванию эффективной маркетинговой деятельности на предприя-

тиях, сбалансированному сотрудничеству с потенциальными потребите-

лями, а также исполнению маркетинговых мероприятий в рамках той де-

ятельности, которую осуществляет предприятие. 
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Актуальность темы обусловлена тем, что усиление конкуренции 

требует развития и внедрения на предприятиях пищевой промышленно-

сти инновационных инструментов маркетинга с целью превзойти конку-

рентов, иметь отличительные уникальные преимущества производимой 

продукции, а также увеличивать лояльность и деловую активность пред-

приятия в целом. Это обуславливает постоянное совершенствование мар-

кетинговой деятельности на предприятиях пищевой промышленности по-

средством внедрения различных маркетинговых инструментов. К тако-

вым будут относится наружная реклама, контекстная реклама, таргетиро-

ванная реклама, продвижение в социальных сетях, так называемый SMM 
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(Social Media Marketing), нативная реклама, сайт компании, связи с обще-

ственностью, сторителлинг и другие.  

Основополагающее значение маркетинга как интегрирующей и ко-

ординирующей функции в управлении инновационным процессом на 

предприятии изучалась в работах следующих зарубежных исследовате-

лей: Ф. Котлера, Дж. Эванса, П. Диксона, П. Дойля, П. Друкера, Ж. Лам-

бена, М. Портера, российских – И. В. Алешина, Е. П. Голубкова, 

И. Н. Герчиковой, П. С. Завьялова, О. Е. Рощиной, Н. П. Родионовой, 

О. М. Ольшанской, Я. Матковской, Н. Ф. Пермичева, О. А. Палеева и др., 

а также белорусских – И. Л. Акулич, А. П. Дурович, Н. В. Киреенко и др. 

Исследования показывают, что удовлетворение конкретных потреб-

ностей достигается при условии, если интересы товаропроизводителей в 

меру своих производственных возможностей совпадают с интересами по-

требителей. Достижение последнего и призвана обеспечить практическая 

реализация теории маркетинга. Маркетинг – это не прихоть отдельных 

руководителей предприятий, не их субъективное мнение о целесообраз-

ности наилучшего удовлетворения потребностей своих клиентов благо-

даря обеспечению конкурентных преимуществ. Это объективный про-

цесс, который порожден ходом развития человеческого общества и кото-

рый требует неизбежной перестройки организации любого бизнеса в це-

лях наилучшего удовлетворения запросов конкретных потребителей [2]. 

Иная точка зрения полагает, что важным условием устойчивого развития 

национальной экономики является внедрение в рыночную деятельность 

предприятий современных методов и приемов, позволяющих удовлетво-

рить потребности человека, социальных групп и общества в целом, раци-

онально использовать ресурсы и добиваться оптимального соотношения 

между спросом и предложением. Таким образом, маркетинг – это дей-

ственный регулятор рыночных процессов, использующий принципы ком-

плексности, непрерывности и социальной ориентации, как раз и предла-

гает механизмы взаимовыгодного обмена между различными субъектами 

хозяйствования, создает условия для долгосрочной доходности бизнеса 

путем более эффективного, чем это делают конкуренты, удовлетворения 

потребностей покупателей [3]. 

В настоящее время маркетинг рассматривается как эффективный 

инструмент продвижения продукции; вид предпринимательской, ком-

мерческой или управленческой деятельности; социальный процесс; ком-

плексно системный подход; система мероприятий и совокупность техни-

ческих приемов; цепочка организационно технических, финансовых и 

коммерческих функций; процесс регулирования спроса в зависимости от 

предложения и другие [4].  

Подводя итог исследования, можно отметить, что интерес к марке-

тингу растет. Возникает необходимость в достижении необходимого 
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уровня знаний, чтобы развивать маркетинг на предприятиях и тем самым 

балансировать спрос и реальное предложение производителей для дости-

жения необходимого конечного результата как для производителя, так и 

потенциального потребителя. 
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Необходимость исследования эффективности сельскохозяйствен-

ного производства Гродненской области обуславливается рядом факто-

ров, включая экономические и социальные вызовы, с которыми сталки-

вается аграрный сектор в современных условиях. В последние годы Рес-

публика Беларусь столкнулась с рядом санкций, оказывающих значитель-

ное влияние на все сферы экономики регионов, в т. ч. на сельское хозяй-

ство. 

Целью исследования является выявление и анализ результативных 

показателей и показателей эффективности функционирования сельского 

хозяйства в Гродненской области, а также их сопоставление с общерес-

публиканскими значениями, что позволит определить сильные и слабые 

стороны региона. 

Методика исследования основывается на анализе официальных ста-

тистических данных о сельскохозяйственном производстве, использова-

нии методов сравнительного анализа для оценки эффективности различ-

ных аспектов аграрной деятельности. 

В результате проведенных исследований определены ключевые ре-

зультативные показатели сельскохозяйственного производства (таблица 

1). 
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