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Мнение опрошенных сотрудников можно считать согласованным, так как рассчи-
танный коэффициент вариации равен 26 %, что меньше 33 %. Следовательно, благо-
даря проведению виртуальной выставки, предприятие получит выручку в размере  
36958400 бел. р. Экономический эффект от проведения виртуальной выставки соста-
вил 7665494,1 р. 

Проведение виртуальной выставки полностью окупилось и принесло предприятию 
прибыль, следовательно, проведение данного мероприятия является эффективным. 

Подводя итог, можно отметить, что виртуальный выставочный стенд – это:  
– информационный буклет и рекламная площадка одновременно, содержащие 

подробную информацию о предприятии;  
– неограниченное рекламное время;  
– простота и удобство использования, позволяющие получить информацию  

о продукции на рабочем месте, вне зависимости от географического расположения; 
возможность оперативно корректировать информацию о продукции и услугах пред-
приятия, предложениях и достижениях, прайс-листы и т. д.;  

– увеличение посещаемости и, как следствие, подъем в рейтингах, официально-
го сайта предприятия за счет ссылок, размещенных на виртуальном стенде. 

И хотя реальные выставки не собираются исчезать из повседневной жизни, для 
компаний и предприятий наилучшим выходом для представления своих возможно-
стей являются именно виртуальные выставки. В наше время больших скоростей ну-
жен максимально быстрый и удобный доступ к информации и поэтому виртуальные 
выставки служат прекрасным инструментом в решении этой задачи. 

Виртуальные выставки – это ключ к достижению новых деловых успехов! 
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Целью данных исследований является изучение тенденций динамики мирового 
производства сельхозтехники в условиях нестабильной экономики, определение ба-
ланса в экспорте и импорте техники в разных регионах мира и на этой основе по-
строение возможных моделей развития отрасли, а также выбор оптимального сцена-
рия развития сельхозмашиностроения. 

Методика исследования предполагает использование арсенала инструментария 
маркетингового анализа. Для определения возможных альтернатив развития сель-
скохозяйственного машиностроения рассматривались и анализировались возможные 
сценарии, в основу которых заложены два ключевых показателя рынка: доля импор-
та на внутреннем рынке и соотношение экспорта техники по отношению к внутрен-
нему рынку. 

Существующая динамика мирового производства сельхозтехники не может не 
учитываться при разработке стратегии развития отрасли сельскохозяйственного ма-
шиностроения в отдельно взятой стране в рамках отдельно взятого производителя. 
Статистические данные, получаемые из различных источников, позволяют судить  
о значимости игроков на рынке производителей сельхозтехники как о возможных 
конкурентах, и с учетом имеющих место тенденций позволят строить модели разви-
тия отрасли. 
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Согласно информации по итогам форума Agrievolution Statistics в рамках меж-
дународной выставки «Агросалон», проводимой организаторами – международным 
альянсом производителей сельхозтехники Agrievolution Alliance и ассоциацией Рос-
агромаш, – существует ряд трудностей и достижений мировой отрасли сельхозма-
шиностроения.  

Динамика мирового производства сельхозтехники (в % от денежного исчисле-
ния в млрд евро) выглядит так на октябрь 2012 г. 

 

Рис. 1. Динамика мирового производства сельхозтехники 
Источник. VDMA Ассоциация производителей сельхозмашин (оценки). 

Лидируют страны Европейского Союза, Северной Америки и Китай. Причем 
Китай наращивает производство необыкновенно быстрыми темпами, увеличив его за 
6 лет более чем в 4 раза. Не совсем понятно, к какой категории отнесена Россия –  
к Восточной Европе или «Другим», но в любом случае ее доля на общем фоне не 
видна. Не видна и доля производителей Беларуси.  

Аналогична и картина потребления продукции сельхозмашиностроения. В боль-
шинстве лидирующих стран-потребителей закупка сельхозтехники сокращается. Ис-
ключение составляют Китай, Турция и Восточная Европа. 

 

Рис. 2. Динамика мирового потребления сельхозтехники 
Источник. VDMA Ассоциация производителей сельхозмашин (оценки). 
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Импортеры разных стран оценивают ситуацию на рынке так, как представлено 
на рис. 3, по-разному оценивая данные. 

 

Рис. 3. Оценка импортеров и машиностроителей разных стран состояния рынка 
Источник. Опрос «Бизнес-Барометр о сельхозтехнике» [2]. 

 

Рис. 4. Оценка производителей сельхозтехники 
Источники. United Nations Commodity Trade Statistics Database,  

аналитика ООО «Бизнес Решения» [2], [3]. 

И все же общая тенденция роста сельхозмашиностроения согласно оценке про-
изводителей сельхозтехники (в млрд евро и долларов) сохранится. Это объясняется 
ростом численности фермерских хозяйств и повышением эффективности их работы 
с применением прогрессивной, экологически чистой и ресурсосберегающей техники.  

Используя два ключевых показателя рынка (доля импорта на внутреннем рынке 
и соотношение экспорта техники по отношению к внутреннему рынку) и располо-
жив их по оси X и Y была построена матрица, в соответствии с которой предлагаются 
четыре варианта развития сельхозмашиностроения (рис. 4): 
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1) «Локальный монополист»; 2) «Локальный игрок»; 3) «Глобальный игрок»; 
4) «Глобальный экспортер». 

Первая модель – «Локальный монополист». Предполагает наличие закрыто-
го внутреннего рынка и акцент государственной промышленной политики на разви-
тие национального производства, ориентированного на внутренний рынок. 

Например, Бразилия и США. Внутренний рынок сельхозтехники США состав-
ляет 1/3 мирового рынка сельхозтехники, на фоне чего даже экспорт в размере  
8 млрд дол. (больше, чем рынок Германии) выглядит незначительным. Также в США 
существуют высокие барьеры входа на внутренний рынок. 

В Бразилию не разрешается ввоз товаров, имеющих национальный аналог,  
а при ввозе технологий Банк Бразилии должен выдать сертификат на отсутствие ана-
лога. То есть модель экономической политики Бразилии такова, что она создает 
благоприятный инвестиционный климат для притока иностранного капитала в 
страну, и в то же время не представляет угрозы интересам национальной безопас-
ности. В начале 60-х гг. прошлого века Бразилия в развитии машиностроения сдела-
ла ставку на импортозамещение [1]. 

На сегодняшний день в Бразилии полностью локализовано производство машин и 
оборудования таких мировых лидеров сельхозмашиностроения, как AGCO (55 % внут-
реннего рынка), CNH (25 %), John Deere (12 %). Значительная часть продукции экспор-
тируется. Основные импортеры бразильской сельхозтехники – страны Латинской Аме-
рики, на них приходится 55 % поставок [2]. Согласно прогнозам Ассоциации 
производителей автотракторной техники Бразилии (Anfavea) объем экспорта будет по-
степенно увеличиваться с ежегодной динамикой в 25–30 % [3]. Таким образом, на сего-
дняшний день Бразилия практически перешла к четвертой модели – «Глобальный экс-
портер».  

Вторая модель – «Локальный игрок». Характерна для стран, в которых на-
циональные производители имеют низкую конкурентоспособность. Рынок характе-
ризуется высокой открытостью к импорту, низкой (или неэффективной) поддержкой 
государства и ориентированностью отечественных производителей на внутренний 
рынок. 

Так сегодня можно охарактеризовать сельхозмашиностроение России – высокая 
доля импорта на рынке и низкий экспорт. К данной модели также можно отнести 
сельхозмашиностроение Аргентины. 

Третья модель – «Глобальный игрок». Открытый внутренний рынок и ори-
ентированность национального производства на экспорт. Яркие представители – Ка-
нада, Франция, Германия. 

Для данной модели характерно появление глобальных компаний, реализующих 
свою продукцию на всех зарубежных рынках. Однако для этого необходим высокий 
уровень конкурентоспособности, инвестиций в НИОКР и модернизацию.  

Четвертая модель – «Глобальный экспортер». «Закрытый» внутренний рынок 
и экспортно-ориентированное национальное производство. Яркие представители – 
Китай, Белоруссия и тяготеющая к переходу из I к IV типу модели Бразилия. 

В данной модели делается упор на применение жестких таможенно-тарифных и 
административных мер регулирования рынка государством по ограничению импорта 
и содействию развитию экспорта национальными производителями. Китай и Бело-
руссия в реализации данной модели достигли максимальных результатов.  



Cекция VIII. Маркетинг  425

Л и т е р а т у р а  

1. Консалтинговая группа «Управление PR». «Формы государственной поддержки машино-
строительного комплекса: иностранный и советский опыт». – М., 2007. 

2. Режим доступа: www.brsilia.polpred.ru. 
3. Режим доступа: www.anfavea.com.br. 

CRM-СИСТЕМЫ И МАРКЕТИНГ 

Я. С. Харытанчук 
Учреждение образования «Гомельский государственный технический 

университет имени П. О. Сухого», Беларусь 
Научный руководитель А. А. Овсянникова 

Информационные технологии играют важную роль в современном мире. Их 
применение дает новые возможности для развития и оптимизации бизнеса, способ-
ствует расширению рынков сбыта, сокращению затрат, повышению производитель-
ности труда, эффективному использованию ресурсов, повышению качества управле-
ния бизнесом и предоставления услуг. 

Важной предпосылкой завоевания и удержания позиций на рынке для каждой 
компании является внедрение системы по автоматизации бизнес-процессов и, в ча-
стности, системы управления взаимоотношениями с клиентами CRM (Customer 
Relationships Management).  

В современных условиях самой важной является информация, связанная с кли-
ентом. Поставив клиента в центр своего бизнеса, компания получает конкурентные 
преимущества в своей деятельности.  

Причина кроется в том, что для современного покупателя качество уже не пока-
затель предпочтительности фирмы. Главное в такой ситуации привлечь покупателя 
чем-либо особенным, а именно улучшением обслуживания и т. д. Понимание клиен-
том того, что его мнение основополагающее для деятельности компании, и он может 
реально влиять на процессы, происходящие внутри бизнеса, позволяет дать ему ту 
особенность, которая сделает его прибыльным клиентом вашей компании. Марке-
тинг компании строится на мнении потребителя, полная ориентация на клиента.  

CRM (Customer Relationships Management) /управление взаимоотношениями  
с клиентами/ – это деловая стратегия, направленная на построение устойчивого биз-
неса, ядром которого является «клиенто-ориентированный» подход.  

Стратегия CRM позволяет «интегрировать» клиента в сферу организации – 
фирма получает максимально возможную информацию о своих клиентах и их по-
требностях и, исходя из этих данных, строит свою организационную стратегию, ко-
торая касается всех аспектов ее деятельности: производства, рекламы, продаж, ди-
зайна, обслуживания и др.  

Стратегия CRM основана на:  
– персонификации клиентов;  
– интегрированном управлении множественными каналами взаимодействия  

с клиентами;  
– наличии единой системы хранения информации, в которую мгновенно поме-

щается вся информация обо всех случаях взаимодействия с клиентами и из которой 
она немедленно доступна;  

– постоянном анализе собранной информации о клиентах и принятии основы-
вающихся на ней организационных решений.  


