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В условиях постоянного совершенствования 
технологий, изменения запросов потребителей 
и жесткой конкуренции перед любым промыш-
ленным предприятием стоит задача в удержании 
позиций на рынке и сохранении эффективности 
деятельности. Рынок промышленных товаров 
давно вышел за рамки производства качествен-
ных товаров и услуг. Чтобы выжить, продукция 
предприятия должна не только соответствовать 
высоким показателям качества, но и максималь-
но удовлетворять запросы конкретного рынка.

Для изучения особенностей определенного 
рынка и достижения стратегических целей ор-
ганизация направляет свои силы на промыш-
ленный маркетинг, направленный на удовлетво-
рение нужд предприятия в материалах, сырье, 
комплектующих, а также на повышение эффек-
тивности производственной деятельности и сбы-
та товаров путем исследования и удовлетворения 
спроса на промышленные услуги и промышлен-
ную продукцию [4].

Формирование спроса на товар или услугу 
подразумевает создание определенного уровня 
осведомленности у целевой аудитории о фирме 
и установление положительного отношения к 
производимому товару или услуге [2]. Принци-
пиальное значение имеют рациональные мотивы 
покупки: необходимо показать потенциальному 
клиенту возможности предлагаемой продукции, 
основные свойства и особенности товара или ус-
луги [2]. Потому существенное влияние на про-
мышленном рынке оказывает процесс осущест-
вления продаж.

На рынке B2B продажи носят специфический 
характер, обусловленный следующими особен-
ностями:

– цель покупки. Если в секторе B2C товар при-
обретается с целью удовлетворения потребно-
стей клиента, то на В2В рынке потребительские 
свойства продукции заключены в возможностях 
получения максимального объема прибыли;

– способ коммуникации с покупателем. Потре-
бительский рынок характеризуется массовостью, 
однако стоимость заключения сделки значитель-
но меньше, в связи с чем на В2С рынке преобла-
дает массовая коммуникация. B2B рынок значи-
тельно меньше, географически сконцентрирован, 
потому наибольшую эффективность в способах 

коммуникации с потенциальным покупателем 
имеет личная продажа, в ходе которой проводит-
ся презентация товара и заключается сделка;

– процесс продажи. Поскольку в секторе B2B 
при осуществлении сделки продукция предпри-
ятия приобретается с целью получения прибы-
ли и в ходе личных продаж, успешность самого 
процесса продаж напрямую зависит от профес-
сиональных навыков и качеств менеджера по 
продажам, а не от рекламных мероприятий и по-
требительских свойств товара.

На ОАО «Минский тракторный завод» (далее – 
ОАО «МТЗ») выпускаемые изделия не продаются 
напрямую конечному потребителю, т. е. не ис-
пользуется нулевой канал сбыта. Процесс продаж 
осуществляется через различных представителей 
холдинга в зарубежных странах, а также дилеров, 
что обусловлено широкой номенклатурой товар-
ного ряда и большим сегментом рынка.

Сегодня заказчикам предлагаются более ста 
моделей тракторов более чем в двухстах сбороч-
ных вариантах для всех климатических и эксплу-
атационных условий [3]. География экспортных 
поставок насчитывает 125 стран.

Преимуществом продаж через торговых по-
средников является обеспечение сервисного об-
служивания и реклама товара, снижение транс-
портных издержек, поскольку товар закупается в 
больших количествах.

Важная роль в реализации системы сбыта от-
водится различным выставкам-ярмаркам. ОАО 
«МТЗ» ежегодно принимает участие в между-
народных выставках, среди которых можно от-
метить выставки в Москве, Будапеште, Кельце и 
Ганновере. Предприятие не только демонстриру-
ет потребителям новые модели произведенной 
продукции, но и устанавливает тесные деловые 
и торговые контакты, расширяет рынки сбыта и, 
как следствие, увеличивает объемы продаж [1].

Для совершенствования системы сбыта ОАО 
«МТЗ» предлагаются следующие мероприятия:

1. Продажа определенных моделей техники на-
прямую конечному потребителю посредством ли-
зинга. Так, при оформлении покупки через лизин-
говую компанию конечный потребитель может 
приобрести продукцию ОАО «МТЗ» напрямую с 
предприятия без учета НДС при условии неосу-
ществления последующей перепродажи товара.

2. Ужесточение экологических стандартов на 
мировых рынках в связи с введением в Европе 
двигателей стандарта Stage-IV сокращает объем 
поставок ОАО «МТЗ» ввиду отсутствия соответ-
ствующих двигателей на ОАО «УКХ «Минский 
моторный завод» (далее – ОАО «УХК «ММЗ»). 
Помимо этого, ситуацию осложняет то, что ОАО 
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«УКХ «ММЗ» выставляет на двигатели Stage-IIIA 
и Stage-IIIB, используемые для наиболее вос-
требованных тракторов «Беларус», завышенные 
цены, что снижает конкурентоспособность про-
дукции ОАО «МТЗ» по ценовому фактору. В це-
лях сохранения доли европейского рынка необ-
ходимо производить и выводить на рынки сбыта 
модели тракторов «Беларус», оснащенных дви-
гателем Perkins и отвечающих международным 
экологическим стандартам. 

Таким образом, внедрение предложенных ме-
роприятий повысит конкурентоспособность 
ОАО «МТЗ» на рынках и увеличит спрос на про-
дукцию, что, в свою очередь, окажет существен-
ное влияние на объемы продаж предприятия, по-
вышая его эффективность.
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Для успешного развития белорусской про-
мышленности, а также привлечения инвестиций 
в реальный сектор экономики необходимо фор-
мирование и увеличение инвестиционно-при-
влекательных территорий, которые создадут все 
условия для развития производства. Среди по-
добных площадок можно выделить индустриаль-
ные парки. Управляемые специализированной 
компанией индустриальные парки представляют 
собой комплекс объектов недвижимости, обе-
спеченных энергоносителями, инженерной и 
транспортной инфраструктурой и администра-
тивно-правовыми условиями для размещения 
производств [1].

Вся деятельность по созданию и развитию про-
мышленных парков ведется от лица и в интере-
сах страны либо конкретного региона, который 
предоставляет потенциальным резидентам не 
только объекты недвижимости, но и целый ряд 
материальных преференций, налоговых льгот, 

освобождение от таможенных платежей и пр. 
Со стороны резидентов в ответ на предложение 
ожидаются инвестиции для развития региона в 
общем и индустриального парка в частности. 

Китайско-Белорусский индустриальный парк 
«Великий камень» станет эффективной базой для 
стабильного развития промышленного потен-
циала региона, позволит создать новые рабочие 
места, будет способствовать импортозамещению 
и созданию высокотехнологичных инновацион-
ных продуктов.

Успешное функционирование и ускоренное 
развитие индустриального парка «Великий ка-
мень» во многом зависит от грамотного исполь-
зования принципов маркетинга. Управляющей 
компании следует уделить особое внимание уста-
новлению эффективных маркетинговых комму-
никаций с резидентами. Основой маркетинговой 
деятельности индустриального парка «Великий 
камень» должны стать: активный поиск и при-
влечение резидентов; усиление взаимодействия 
с государственными органами; упор на рацио-
нальные преимущества индустриального парка в 
качестве площадки размещения потенциальных 
резидентов; многосторонность, нацеленность на 
каждую из подгрупп целевой аудитории; исполь-
зование аналогичного международного опыта 
с учетом особенностей местного рынка [2]. Ин-
струменты маркетинговых коммуникаций сле-
дует применять, прежде всего, на стадии работы 
и установления контактов с потенциальными 
резидентами. При выборе инструментов ком-


