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В современной отчетности организаций АПК 

необходим элемент, раскрывающий заинтересо-
ванным пользователям особенности позициониро-
вания на рынке для определения того, кто для 
отчитывающейся организации является конкурен-
том в регионе ведения бизнеса с точки зрения 
потенциальных потребителей ее продукции (ра-
бот, услуг). Также позиционирование на рынке 
имеет значение для осознания состояния и страте-
гических перспектив развития организации, в связи 

с чем важна информация об оценке вероятности 
выбора потребителем продукции отчитывающейся 
организации. При переходе рынка на этап полно-
го насыщения товарами, работами и услугами у 
потребителей имеется широкий выбор относи-
тельно внешнего вида, сортовых особенностей, 
качественных характеристик продукции (работ, 
услуг), поэтому в современном обществе опре-
деляется преобладание типа потребителя-
коллекционера, для которого важны позициони-
рование организации и предназначение ее про-
дукции (работ, услуг) как премиум, стандарт или 
эконом класса. Большинство организаций АПК 
занимают несколько рыночных сегментов не из-за 
максимального охвата покупателей, что приводит 
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их к искусственной конкуренции между собой за 
одних и тех же покупателей. Целевой интерес 
потребителя к особенности товаров (работ, услуг) 
определяет и целевой интерес пользователей от-
четности к особенностям рыночного позициони-
рования организации. Соответственно, производ-
ственная структура, которая определяется соче-
танием отраслей производства и организационная 
структура, представляющая собой совокупность 
филиалов, отделений, звеньев и иных подразделе-
ний организации, должны формироваться с ори-
ентацией организации на стратегическое рыноч-
ное позиционирование, что позволит распреде-
лять ресурсы и исчислять эффективность деятель-
ности с учетом факторов, делающих продукцию, 
работы и услуги организации уникальными, и спо-
собствующими приросту ценности. 

 
Keywords: accounting reporting, analysis, 

strategy, profit, assets, reserves, balance, report-
ing method, efficiency indicator, users of report-
ing. 

 
The modern accounting reporting in the organiza-

tions of the agricultural industry require the element 
which reveals the features of positioning in the mar-
ket to the interested users in order to determine 
who is a competitor to the reporting organization in 
the business area from the perspective of potential 
users of its products (work and services). Also, mar-
ket positioning is of great importance for under-
standing the status and prospects of strategic de-

velopment of the organization, and in this connection 
the information about assessing the probability of 
consumer’s choice of products of the reporting or-
ganization is important. In the transition of the mar-
ket to the phase of goods, work and services satu-
ration, consumers have a wide choice regarding the 
appearance, varietal characteristics, quality charac-
teristics of goods (work, services), so in today’s 
society the predominance of the consumer-collector 
type is determined, to whom the positioning of the 
organization and applicability of its products (work 
and services) as premium, standard or economy 
class are of great importance. Most organizations of 
the agricultural industry occupy several agribusiness 
segments in the market not because of the maximum 
coverage of customers; that leads them to the artifi-
cial competition with each other for the same cus-
tomers. The target consumer interest in the features 
of a product (work, services) also determines the 
target interest of reporting users to the features of 
the market positioning of the organization. Thus, the 
production structure, which is determined by a com-
bination of industries, and organizational structure, 
representing a set of affiliates, departments, units 
and other parts of the organization, should be 
formed with the orientation of the organization to 
strategic market positioning which will allocate re-
sources and calculate the efficiency of activity taking 
into account the factors that make products, work 
and services of the organization unique, and pro-
mote the increase in value. 
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Введение 
Экономические преобразования, направ-

ленные на устойчивое развитие агропромыш-
ленного комплекса, предполагают необходи-
мость в отчетности инструмента, обеспечи-
вающего адекватное освещение рыночного 
позиционирования в сравнении с тем, кто для 
отчитывающейся организации является конку-
рентом в регионе ведения бизнеса с точки 
зрения потенциальных потребителей ее про-
дукции (работ, услуг). Это важно потому, 
что только в сравнении с другими организа-
циями, удовлетворяющими идентичные за-
просы покупателей на родственных сегментах 
рынка, можно определить конкурентоспо-
собность отчитывающейся организации [1]. 
Кроме того, позиционирование на рынке 
имеет значение для осознания состояния и 
стратегических перспектив развития органи-
зации. «В общем виде стратегия содержит 
решение ряда ключевых вопросов бизнеса: 
на каких сегментах рынка будет работать ор-
ганизация? Какова география рынка? Расши-
рять или сокращать ассортимент продукции? 
Нужна ли интеграция? За счет чего возможно 
достичь конкурентного преимущества? Как 

реагировать на появление новых продуктов и 
новых конкурентов? Какое направление раз-
вития организации выбрать? Каковы прием-
лемые методы управления?» [2, с. 37]. В свя-
зи с этим важна информация об оценке ве-
роятности выбора потребителем продукции 
отчитывающейся организации.  

Цель исследования – определить основа-
ние для включения в отчетность позициониро-
вания на рынке в качестве самостоятельного 
элемента. 

Объекты и методы 
Объектом исследования явились организа-

ции АПК. Исследование велось с использова-
нием монографического, сравнительного и 
аналитического методов. 

Позиционирование на рынке как эле-
мент отчетности. С переходом рынка от 
одного этапа к другому изменялся основной 
тип покупателей агропромышленной продук-
ции (рис. 1).  

Потребитель-хозяин на этапе зарождения 
рынка был заинтересован в расширении до-
мовладения и в отчете организации его инте-
ресовало как результаты деятельности орга-
низации отражаются на приросте естествен-
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ных и искусственных благ. Потребитель-
производитель на ненасыщенном рынке ста-
рался максимально экономить на непроизво-
дительном потреблении и сберегать для 
дальнейшего приобретения товаров (работ, 
услуг) производственной направленности. 
Низкая стоимость факторов производства 
определяла интерес и к отчетности организа-
ций. На неполностью насыщенном рынке стал 
востребован потребитель-инвестор, способ-
ный аккумулировать свободные сбережения 
и организовать эффективный спрос. На этом 
этапе основной интерес к отчетности органи-
заций определялся процентной отдачей капи-
тала. Поскольку производственно-хозяйст-
венная деятельность организаций АПК опира-
ется на силы природы, у которых есть свои 
временные ограничения, то низкая отдача 
процентов на вложенный капитал определяла 
трудности с привлечением инвестиций в агро-
промышленный сектор.  

Вслед за развитием экономики и насыще-
нием рынка товарами, работами и услугами у 
потребителей расширялся выбор относительно 
внешнего вида, сортовых особенностей, каче-
ственных характеристик продукции (работ, 
услуг). Такого количества продукции (работ, 
услуг), который предлагается на насыщенном 
этапе развития рынка, не требуется для выжи-

вания человека, поэтому на современном эта-
пе полностью насыщенного рынка определя-
ется преобладание типа потребителя-
коллекционера, для которого важны позицио-
нирование организации и предназначение ее 
продукции (работ, услуг) как премиум, стан-
дарт или эконом класса. Характеризовать их 
можно следующим образом. Премиум – вы-
сококачественная продукция (работы, услуги), 
произведенная по международным стандар-
там, высший ценовой сегмент. Стандарт – ка-
чественная продукция (работы, услуги), про-
изведенная по действующим стандартам, вы-
сокий ценовой сегмент, но ниже премиально-
го. Экономпродукция (работы, услуги) по 
низким ценам, произведенная по морально 
устаревшим технологиям или на устаревшем 
оборудовании. 

Большинство организаций АПК занимают 
несколько рыночных сегментов не из-за мак-
симального охвата покупателей, а из-за раз-
мытости своего позиционирования на рынке 
[3], что приводит их к искусственной конку-
ренции между собой за одних и тех же по-
купателей. Здесь нарушается первое правило 
М. Портера в отношении стратегии: «главная 
и худшая ошибка, которую часто допускают 
стратеги, борьба с конкурентами в одной и 
той же нише» [4]. 

 

 
Рис. 1. Эволюция основных типов покупателей агропромышленной продукции  
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с развитием рынка (составлено автором) 
Китайские предприниматели предлагают 

позиционирование продукции организации 
производить в зависимости от сегментов 
рынка: регионы, где доминируют другие 
производители продукции (работ, услуг); ре-
гионы, где доминирует отчитывающаяся ор-
ганизация, но другие производители уверен-
но присутствуют на рынке; регионы, которые 
только начинают осваиваться различными 
производителями. «Руководствуясь таким де-
лением, мы должны продвигать на рынки 
первой категории оригинальные модели и 
продукцию, восполняющую пробелы; на 
рынки второй категории – поставлять высо-
кокачественную продукцию в среднем и вы-
соком ценовом сегменте; а на рынки третьей 
категории – недорогие малорентабельные 
модели или продукцию, давно существую-
щую на рынке…» [5, с. 233-234].  

Например, ООО «Сибирский деликатес» 
выпускает однотипные пельмени четырех 
размеров и именно размер изделий фирма 
сделала своим фирменным знаком: самые 
крупные пельмени «папины», традиционного 
размера «бабушкины», миниатюрные «мами-

ны» и маленькие «для маленьких» 
[www.sibdel.ru]. Так через придание симво-
лической ценности размеру изделий органи-
зация обращается к семейным ценностям и 
находит покупателя на свою продукцию, ко-
торую она позиционирует как деликатесную. 

Целевой интерес потребителя к особенно-
сти товаров (работ, услуг) определяет и це-
левой интерес пользователей отчетности к 
особенностям рыночного позиционирования 
организации (рис. 2).  

Соответственно, производственная струк-
тура, которая определяется сочетанием от-
раслей производства, и организационная 
структура, представляющая собой совокуп-
ность филиалов, отделений, звеньев и иных 
подразделений организации, должны форми-
роваться с ориентацией организации на стра-
тегическое рыночное позиционирование, что 
позволит распределять ресурсы и исчислять 
эффективность деятельности с учетом фак-
торов, делающих продукцию, работы и услу-
ги организации уникальными и способствую-
щих приросту ценности (рис. 3). 

 
Рис. 2. Изменение требований общества к отчетности при развитии рынка  
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(составлено автором) 
Если организацией успешно решена задача 

позиционирования, то покупатели ее целевой 
группы отдадут предпочтение продукции (ра-
ботам, услугам) данной организации и помо-
гут повысить ценность организации [6]. По-
этому организация должна иметь стратегиче-
ское позиционирование и придерживаться 
его, о чем нужно информировать заинтере-
сованных пользователей отчетности. В этих 
условиях организации АПК находятся в рав-
ных условиях с организациями иных сфер 
экономики: для них важно осознать самим и 
донести с помощью отчетности свое позици-
онирование на рынке и, соответственно, 
идеи, лежащие в основе деятельности орга-
низации и производимых ею товаров (работ, 
услуг). Представление в отчетности развер-
нутой характеристики стратегического пози-
ционирования на рынке как отдельного эле-

мента будет способствовать преодолению 
асимметричности информации, доступной 
разным группам пользователей отчетности.  

Это важно по той причине, что высший су-
дья на рынке – потребитель. Организация не 
может быть успешной пока не найдет потре-
бителя для своих товаров [7]. Но организация 
должна не только дать покупателям ориенти-
ры при выборе между множеством сходных 
продуктов (работ, услуг), но и представить 
пользователям отчетности свою рыночную 
позицию в отношении производимой продук-
ции, выполняемых работ, оказываемых 
услуг. Алгоритм предоставления таких сведе-
ний (рис. 4) целесообразно развернуть в та-
ких характеристиках, как поддержание фор-
мата позиционирования на рынке и завоева-
ние новых рынков. 

 
Рис. 3. Преимущества четкого позиционирования организации на рынке  

(составлено автором) 

 
Рис. 4. Алгоритм раскрытия информации о позиционировании на рынке  
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(составлено автором) 
Востребованность брендированной про-

дукции [8, 9] предполагает осознание сово-

купности характеристик, по которым органи-

зация отличается от конкурентов [10] и кото-

рые будут определять ее позиционирование 

на рынке. 

Выводы 

Поскольку идея, лежащая в основе произ-

водства и реализации продукции, является 

основой формирования ценности организа-

ции, следовательно, необходим отдельный 

элемент о позиционировании на рынке в со-

временной отчетности организаций АПК. Это 

позволит выстраивать производственную 

структуру, которая определяется сочетанием 

отраслей производства и организационную 

структуру, представляющую собой совокуп-

ность филиалов, отделений, звеньев и иных 

подразделений организации с ориентацией 

организации на стратегическое рыночное по-

зиционирование, что позволит распределять 

ресурсы и исчислять эффективность деятель-

ности с учетом факторов, делающих продук-

цию, работы и услуги организации уникаль-

ными и способствующих приросту ценности. 
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