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Marketing methods of foreign companies, which service the agrarian sphere, nowadays conditions at the Russian market,  means  of production and marketing ways of supply by machinery the villages are of great importance today.

Ра​ционально организованный маркетинг должен отвечать интересам как сельскохозяйственных товаропроизводите​лей, поскольку способствует обеспечению их средствами производства с наименьшими издержками, так и предприя​тий, выпускающих технику и ресурсы, заинтересованных в сбыте своей продукции с мини​мальными затратами в сфере об​ращения. Исходя из этого, поставщики должны стремиться, не только удовлетворять потреб​ности покупателей по количе​ству, ассортименту и качеству реализуемой продукции, но и устанавливать на нее приемле​мые цены.

В связи с этим интересен маркетинговый опыт фирм, об​служивающих аграрный сектор, в ряде зарубежных стран с раз​витой рыночной экономикой.

Так, фирма «Техносервис» (Италия) является коммерческо-производственной структу​рой, осуществляющей произ​водство и реализацию оборудо​вания для пищевой промыш​ленности как внутри страны, так и за рубежом. Входящие в компанию фир​мы располагают разветвленной службой маркетинга, что позво​ляет выявлять платежеспособ​ный спрос потребителей, зак​лючать с ними контракты, про​водить торговые операции. Кроме того, обеспечиваются мон​таж и сервисное обслуживание поставляемого оборудования, предоставляются потребителям услуги инжиниринга и т. д.
Изучение рынка начинается с выявления финансовых воз​можностей и покупательной способности каждого потенци​ального потребителя. Лишь пос​ле этого начинаются перегово​ры, в процессе которых уточня​ют потребность в оборудовании, его номенклатуру, технологи​ческую спецификацию в целях заключения контракта на по​ставку. Таким образом, главный критерий при изучении рынка технических средств данной фирмы – финан​совый потенциал покупателей.
Как правило, фирма избега​ет производить излишнее коли​чество продукции, если на нее нет платежеспособного спроса в прогнозируемом периоде. В случае повышения спроса недо​стающее количество оборудова​ния может быть произведено в кратчайшие сроки, поскольку на предприятиях имеются резер​вные запасы комплектующих узлов и агрегатов.

Фирма «Фортшритт Эритем-машинен ГмбХ» (Германия) выпус​кает сельскохозяйственную и кормоуборочную технику. Численность маркетинговой службы здесь примерно 10 % от общего числа работающих в компании. Во главе ее стоит директор по маркетин​гу, которому непосредственно подчиняются несколько отделов. Свя​зующим звеном между фирмой и дилерами являются специаль​ные представители на территории Германии. Через них дилеры оформляют заказы на машины, что способствует координации работ, исключает ошибки.
Ежегодно компания разраба​тывает прейскурант цен на свою продукцию, которые носят ре​комендательный характер. При этом учитываются прейскуран​ты на аналогичную продукцию ведущих фирм Германии и всего мира, а также условия поставок. Зная уровень своих издержек на производство и сбыт машин, здесь определяют тот минимум цены, который следует полу​чить, чтобы избежать убытков. Конкуренция нескольких по​ставщиков исключает моно​польное ценообразование.
Важный фактор, учитывае​мый при прогнозе спроса, – финансовое состояние каждого клиента: какая у него собствен​ность, доходы, прибыль, размеры земельных участков, сум​ма кредитования и т. д. Эти све​дения в совокупности позволя​ют с хорошей точностью про​гнозировать финансовые воз​можности на будущее, опреде​лять перспективы реализации продукции.

Опыт организации маркетин​га за рубежом свидетельствует о том, что осуществляется тес​ная увязка объема реализуемой техники и запчастей с платежес​пособным спросом потребите​лей этой продукции. Здесь дей​ствует простой принцип: «я не покупаю (не произвожу) ниче​го, что уже не продал». Этот принцип избавляет фирмы-из​готовители и посреднические структуры от кризисов перепро​изводства и затоваривания, но вместе с тем стимулирует осво​ение новых видов продукции в целях увеличения ее продаж.
В России ситуация, складывающаяся на рынке средств производства, пока не соответствует требованиям мар​кетинга. Она характеризуется монополизмом предприятий-поставщиков, отсутствием ка​кой-либо рыночной конкурен​ции между ними, бесконтроль​ным и стихийным повышением рыночных цен на продукцию и, как следствие, снижением по​купательной способности по​требителей, серьезными затруднениями в реализации техники и других ресурсов.

Вот почему необходимо пос​ледовательно внедрять и совер​шенствовать основные принци​пы маркетинговой деятельнос​ти, чтобы по мере стабилизации рыночных отношений и восста​новления паритета цен стало возможным применять всю со​вокупность ее методов.
В России, с позиций марке​тинга, наиболее сложной про​блемой является низкая поку​пательная способность сельских товаропроизводителей. Диспари​тет цен и другие негативные факторы приводят к ежегодно​му изъятию из сельского хозяй​ства более 100 млрд. руб. Масш​табное внедрение маркетинга возможно лишь при стабильном росте финансового состояния сельхозпредприятий.

Источники финансирования следует изыскивать, прежде всего, в региональных бюджетах, которые предусматривают про​граммы оказания финансовой помощи селу в техническом пе​ревооружении за счет долго- и краткосрочного кредитования (и особенно субсидированного кредита с покрытием за счет бюджета 2/3 ставки рефинанси​рования). За счет этих средств есть возможность увеличить объемы реализации техники и запчастей хозяйствам.

Получил распространение и такой маркетинговый прием, как ежегодное кредитование хо​зяйств запасными частями в пе​риоды подготовки к севу и убор​ке урожая с возвратом их сто​имости сельхозпродукцией. Та​кая форма помощи достаточно широко используется в Тульс​кой области, Краснодарском крае и др.

Часто в роли дилеров заво​дов-поставщиков выступают органы агроснабжения. Они на​лаживают прямые связи с заво​дами, выступают гарантами платежеспособности и надежно​сти. Это обеспечивает предостав​ление им заводами техники в кредит для реализации на срок до 3-х месяцев, торговой скидки до 15% цены машины. При таком варианте достигается удешевле​ние техники для покупателей. В Тамбовской области, например, так осуществляются поставки до 70% всех сельхозмашин.
Другая форма стимулирова​ния продаж – торговые скид​ки заводов-изготовителей в за​висимости от величины партий заказа на технику и сезона ее поставки. Чем больше заказыва​емая партия, тем ощутимее сни​жение цен – до 10 –15%. Если продукция реализуется внесе​зонный период работ, то предоставляются дополнительные торговые скидки. Эти меры су​щественно удешевляют технику.
Приходится констатировать, что отечественная сельхозтехни​ка не отличается высоким ка​чеством и надежностью. Пробле​ма усугубляется из-за отсутствия реальной конкуренции между за​водами-поставщиками. Хозяй​ства-покупатели вынуждены зат​рачивать большие средства на исправление дефектов машин. Поэтому органы снабжения ча​сто берут на себя функции ди​лерского обслуживания потреби​телей, устранения бракованной техни​ки и предъявления материальных санкций поставщикам. Благода​ря этому механизаторы хозяйств могут уже не заниматься ремон​том оборудования, поиском зап​частей. Особенно важно при этом обеспечить действенный контроль над качеством деталей и узлов машин, поскольку бра​кованные запчасти лишь увели​чивают ущерб хозяйств.
По опыту зарубежных стран органы агроснабжения органи​зуют также сбор и реставрацию подержанных тракторов и другой техники, восстанавливая для этих целей ремонтные предпри​ятия (РТП). Отреставрированные машины стоят на 40 –50% де​шевле, чем новые, а надежность их эксплуатации гарантируется специальной ремонтной служ​бой в течение года и более.
Опыт свидетельствует, что даже в неблагоприятных усло​виях развития аграрного секто​ра страны вполне возможно ус​пешное применение маркетин​говых методов агроснабжения села.

В России маркетинговая дея​тельность делает только первые шаги. Важно всемерно содейство​вать ее развитию, используя при этом положительный опыт индус​триально развитых стран.
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