Комплексний підхід до підвищення рівня конкурентоспроможності продукції на основі регулювання головних її складових
Раціональні шляхи підвищення конкурентоспроможності продукції забезпечують цільове використання інвестиційних ресурсів підприємств, здійснення заходів щодо оптимізації витрат при створенні нової техніки, дозволяють спланувати маркетингові заходи щодо виходу на нові ринки збуту, а також, створити умови для ефективного функціонування цивілізованого ринку.

З цією метою необхідно, по-перше, розробити відповідну стратегію в області керування конкурентоспроможністю продукції, по-друге, створити методичну й інформаційну базу для оцінювання й прогнозування конкурентоспроможності продукції. 
Об'єктами управління є показники конкурентоспроможності продукції, що поступаються аналогічним показникам товарів конкурентів. Як базові, слід використовувати значення показників тих моделей сільськогосподарської техніки, які мають найбільший рівень конкурентоспроможності. 

Комплексний підхід до підвищення конкурентоспроможності продукції полягає у регулюванні головних її складових, а саме: якості, ціни споживання та інших додаткових переваг продукції [173].
Представлені результати оцінки конкурентоспроможності сівалки УПС-12 (ВАТ «Червона зірка»), у порівнянні з зарубіжними аналогами Multikorn ЕКS-12 («Kleine», Німеччина) та Pneumasem 2 (“KUHN”, Франція), дозволили разробити наступні рекомендації щодо удосконалення  вітчизняних сівалок:

- зосередити ресурси підприємства на діяльності в рамках тих цільових сегментів ринку, на яких сівалка визнана конкурентоспроможною;

- розробити й реалізувати заходи щодо зниження собівартості продукції з урахуванням впровадження нового технологічного обладнання для виробництва комплектуючих систем сівалок без втрати якості посівних систем; 

- розробити пакет додаткових сервісних послуг з урахуванням споживчих переваг на цільових сегментах: збільшити гарантійний строк до 3 років, забезпечити наявність обмінного фонду сівалок на складах дилерських фірм, наявність комплектації, тощо; 

- розробити план заходів щодо концентрації зусиль по просуванню продукції на ринок за рахунок агресивної реклами іміджу ВАТ «Червона зірка» й презентаційної роботи разом з дилерськими фірмами в цільових регіонах; 

- постійно проводити акцентування уваги потенційного споживача на конкурентних перевагах продукції підприємства, що проявляються в процесі всього життєвого циклу виробу;

- приділити увагу поліпшенню дизайну вітчизняних сівалок з урахуванням сучасних тенденцій і можливостей нового технологічного обладнання (для цього залучити сторонніх фахівців в області технічного дизайну); 

- систематично проводити оцінювання конкурентоспроможності продукції на найбільш важливих сегментах ринку для виявлення можливостей її підвищення (не менше 2 разів на рік);

- розробити комплексну програму підвищення рівня конкуренто-спроможності продукції, що враховує сучасну і прогнозовану ситуацію на внутрішньому та міжнародних ринках сільськогосподарської техніки.

У підрозділі 1.3. автором були запропоновані основні стратегії  розвитку, направлені на удосконалення та підтримку  конкурентних переваг сільськогосподарської техніки в залежності від вимог кожного сегмента ринку: стратегія «ціна - якість», стратегія покращення рівня  "додаткових конкурентних переваг" та комбінована стратегія.  Розглянемо, яким чином можна забезпечити високий рівень конкурентоспроможності продукції підприємств сільськогосподарського машинобудування на основі регулювання її складових.
Так, найважливішою складовою частиною стратегії «ціна - якість» є стратегія підвищення якості продукції. Як вже зазначалось у підрозділі 2.1., сьогодні, більше  половини сільськогосподарської техніки не відповідає світовому рівню за показниками продуктивності, якості, надійності і, врешті-решт, за умовами праці механізаторів. Значну частину відмов сільськогосподарських машин (36 %) становлять відмови виробничого характеру, зумовлені неякісним виготовленням та складанням вузлів. Відмови машин, викликані руйнуванням, або пошкодженням елементної бази, становлять, в середньому, 40 %, а відмови внаслідок недосконалості конструкції – 16 % [171,172]. 

Для технологій з низьким рівнем врожайності, в основному, застосовують дешевші машини вітчизняного виробництва. З підвищенням рівня врожайності вимоги до кількісного та якісного складу техніки зростають. Для підвищення технічного рівня конкурентоспроможності продукції підприємств сільськогосподарського машинобудування необхідно використовувати досвід за​рубіжних виробників, виходити з того, що надійність техніки, в першу чергу, ґрунтується на її сучасній елементній базі. Тому важливою умовою є кон​центрація зусиль і фінансових ресурсів на розробленні й запровадженні у виробництво сучасної елементної бази та нових складових конструкцій машин, зосередивши їх виготовлення на машинобудівних заводах, що вже застосовують сучасні технології та обладнання.

Одним із визначальних чинників конкурентоспроможності сільськогосподарської техніки є надійність. Для забезпечення надійності вітчизняних сільськогосподарських машин, на нашу думку, необхідно: 

- розробити програму оновлення елементної бази для сільськогосподарського машинобудування з метою підвищення її надійності й зниження матеріалоенергоємності; 

- створити банк даних з інформацією про якість, надійність, технічний рівень існуючої сільгосптехніки та її елементної бази;

- ибирати постачальників комплектуючих для сільськогосподарських машин на основі результатів випробувань та сертифікації; 

- впровадити більш жорсткий вхідний контроль комплектуючих на підприємствах-виробниках; 

- посилити контроль якості збирання та випробування зібраних на заводі машин; 

- впровадити систему передавання сільськогосподарських машин представниками сервісної служби підприємства безпосередньо в господарстві з перевіркою працездатності всіх механізмів і оформлення відповідного акту прийому-передачі; 

- удосконалити методи оцінки надійності конструкції сільгоспмашин  та їх елементної бази при випробуваннях шляхом впровадження нових інженерних методів оцінки тензометричних досліджень завантаженості конструкції в реальних умовах експлуатації та прискорених стендових випробувань як елементної бази, так і повнокомплектних машин вцілому. 

Підприємствам-виробникам сільськогосподарської техніки при організації виробництва доцільно керуватись положеннями національних стандартів серії ДСТУ ISO 9000 з управління якості [145, 146, 147]. Для цього необхідно постійно вдосконалювати процес виробництва сільгосптехніки, визначити необхідні ресурси для виконання завдань у сфері підвищення якості, проаналізувати результативність та ефективність кожного процесу, постійно вдосконалювати системи менеджменту якості на основі створення та впровадження системи управління якістю та конкурентоспроможністю продукції. 

Вплив стандартизації на підвищення конкурентоспроможності та якості продукції реалізується, в основному, через комплексну розробку стандартів на сировину, матеріали, напівфабрикати, комплектуючі вироби, оснащення, проектування і готову продукцію; встановлення в стандартах технологічних вимог до найважливіших показників якості, а також запровадження єдиних методів випробувань, засобів контролю та оцінки відповідності [175, 176, 177].

Стандарти полегшують вибір оптимального розмірного ряду та вибір найкращих зразків, забезпечують організацію спеціалізованих виробництв, зменшують затрати на проектування і виробництво та скорочують строки впровадження продукції у виробництво.

Поряд з показниками надійності сьогодні одним з основних показників, що визначають технічний рівень і конкурентоспроможність сільгосптехніки, є електронне оснащення тракторів і сільгоспмашин. Проте, ці досягнення  науково-технічного прогресу, поки що, не властиві продукції підприємств сільськогосподарського машинобудування України. Автоматизовані системи управління вузлами та агрегатами застосовують, насамперед, у начіпних системах тракторів таких зарубіжних фірм, як «Deutz Fahr», «Massey Ferguson», «Ford», «Fendt», «Walmet», тощо. Технічний рівень їх електронних систем доволі високий і відповідає сучасному рівню розвитку техніки. Всі вони ґрунтуються на застосуванні мікропроцесорних пристроїв. Провідні фірми «Dicry John», «Groupe Sparek», «Likketronic» пропонують гаму спеціалізованих електронних пристроїв і систем для управління робочими вузлами сільгоспмашин. Практично, всі названі фірми ведуть роботи зі створення багатофункціональних бортових комп’ютерів до причіпних і начіпних машин, які забезпечать автоматизацію робіт. 

Подальший розвиток ринку сільгосптехніки буде залежати від ряду чинників, серед яких прогнозоване зростання цін на паливно-мастильні матеріали [133, 172], що, у свою чергу, може вплинути на подорожчання сільгосптехніки.
В умовах підвищення цін на матеріально-технічні ресурси, дефіциту власних обігових коштів, недостатньої забезпеченості кваліфікованими кадрами, значного зносу машинно-тракторного парку, нестабільної цінової ситуації на ринку помітно знижується рентабельність і прибутковість від реалізації сільськогосподарської продукції. Собівартість сільськогосподарської продукції, у середньому, складає близько 600 грн./ц і майже дорівнює ринковій ціні. Тому, важливим завданням для українського АПК є освоєння ресурсозберігаючих технологій.

До нових технологій, які використовуються сьогодні у світовому сільському господарстві і мають бути широко застосовані в Україні, відноситься нульова технологія обробітку ґрунту No-Till . Вона дозволяє не тільки скоротити витрати паливно-мастильних матеріалів у 6 разів (з 120 л/га до 20 л/га), але й підвищити продуктивність АПК, що дозволить українським аграріям отримувати врожай зернових до 6 т/га замість 3 т/га.

За умов прогнозованого зростання цін на паливо, а відповідно й на сільгосптехніку і запчастини, при порівняно низькій продуктивності праці, попит на техніку з традиційною технічною системою буде поступово скорочуватися, тоді як, за оцінками експертів, попит на техніку з використанням технології No-Till буде відбуватися  наростаючими темпами. Крім того, за оцінками спеціалістів, останні 20 років у світі відбувалась позитивна динаміка росту сільськогосподарських земель, що підлягають обробці за технологією No-Till [132, 171].

Підвищення потужності тракторів і робочих швидкостей, ускладнення техніки та проведення одночасно багатоопераційних робіт у сільськогосподарському виробництві призводять насамперед, до зростання несприятливих чинників: інтенсифікації розумової діяльності, збільшення нервово-емоційного навантаження на механізаторів. За цих умов особливого значення набуває, так званий, людський чинник, і виникає проблема пошуку найоптимальнішого співвідношення можливостей людини та машини для створення єдиної узгодженої системи з певним рівнем надійності й гарантування збереження здоров’я людини. 

Система взаємодії сільськогосподарської техніки та людини буде ефективна тільки тоді, коли вона функціонально взаємоорганізована та в повному обсязі враховує ергономічні принципи конструювання відповідно до чинних нормативних документів (ДСТУ 2189–93). При цьому, механізатор повинен відчувати себе в ній зручно і комфортно, а робота – приносити задоволення. Тільки в таких умовах він може впродовж робочої зміни працювати високоефективно та якісно. В промислово розвинутих країнах світу роботи з дизайну та ергономіки належать до пріоритетних напрямів національної промислової політики. Дизайнери та ергономісти спрямовують свою діяльність на створення зручних і комфортних умов роботи людини [179].

На сьогоднішній день, однією з найбільш важливих проблем, з якими стикаються вітчизняні підприємства сільськогосподарського машинобудування, є встановлення ціни на продукцію, що випускається [180, 181, 182].

Проведені нами дослідження показали, що більшість вітчизняних підприємств сільськогосподарського машинобудування при коригуванні рівня ціни, головним чином, спираються на внутрішні чинники їх діяльності без належного урахування можливих дій конкурентів, посередницької ланки та кінцевих споживачів. Такий підхід до розв'язання стратегічних маркетингових завдань та невірно застосований ціновий механізм досить часто обумовлюють втрату підприємством частки конкурентного ринку. В той же час, ціна є дієвим маркетинговим інструментом як для збільшення частки ринку підприємства, так і для повернення втрачених раніше позицій [180, с. 195-202].
При формуванні цінової політики необхідно намагатися встановити такий рівень ціни на продукцію відносно її якості, при якому забезпечуватиметься максимальна наближеність ціни пропозиції до ціни реалізації. При зміні маркетингового середовища та кон‘юнктури ринку така ціна повинна відповідним чином коригуватися. Для успішної реалізації продукції підприємств сільгоспмашинобудування на ринку необхідно поряд із гнучкою політикою цін використовувати рекламу, проводити заходи щодо формування збуту продукції та її сервісного обслуговування, вживати інші маркетингові заходи. У процесі формування цінової політики необхідно орієнтуватися на сильні сторони маркетингової діяльності підприємства та враховувати наявність його слабких сторін. Це дозволить підприємству значно підвищити дієвість і ефективність цінової стратегії в умовах постійних змін кон‘юнктури ринку (183, 184, 185(.

Практика показує, що певний досвід щодо проведення раціональної цінової політики на рівні підприємств і господарських товариств в Україні вже є. До таких господарських систем належать, наприклад, АТ «Борекс» (Київська область) і ВАТ «Брацлав» (Вінницька область). Перше з них, за прямими угодами з сільськогосподарськими товаровиробниками, максимально враховує їх вимоги не тільки до техніко-економічних характеристик бурякозбиральних машин, але й до цін, принципів і форм взаєморозрахунків. Друге з цих товариств уже створило 48 фірмових дилерсько-сервісних пунктів, які забезпечують продаж, доставку, монтаж і сервісне обслуговування доїльної техніки на основі фінансового лізингу. Досвід щодо регулювання цін на рівні фірм існує також в українського дистриб'ютора «Кейс Корпорейшн» компанії «Новагро-Світ». Тут застосовується уніфікована цінова політика, тобто ціни є стабільними для всіх країн, регіонів, дилерів і сервісних центрів. Двічі на рік ціни можуть переглядатися (у бік як зменшення, так і зростання), але тільки у зв'язку з виникненням об'єктивних факторів. Торгівельна націнка суворо обмежується. Ці правила є обов'язковими і їх порушення спричиняє розрив відносин фірми з дилерами та іншими сервісними структурами. У такий спосіб забезпечується стала політика цін на матеріально-технічні ресурси, в тому числі - на сільськогосподарську техніку. Широка реалізація викладених принципів регулювання цін на мікрорівні вимагає відповідних інвестицій і часу, а також завершення реформування аграрного сектору.

Однак, для ефективного регулювання цін цих заходів недостатньо. Ринкова економіка об'єктивно породжує умови, які неодмінно призводять до вибухового зростання цін: природні та технологічні монополії, спекулятивні дії підприємців, макроекономічні диспропорції, тощо. У даному разі, необхідним є державне втручання у регулювання цін на макрорівні [184, 186]. 

Для регулювання цін на імпортну сільськогосподарську техніку застосовуються протекціоністські заходи. Не вдаючись до надто докладних міркувань щодо теорії з цього питання, слід виділити її "двобічність" і суперечливість. З одного боку, протекціонізм сприяє вирішенню проблем зайнятості робочої сили країн-імпортерів, наповненню їх держбюджетів і розвитку національного сільськогосподарського машинобудування, а, з іншого, - знижує ефективність міжнародних поділу праці та спеціалізації, вільної торгівлі та конкуренції. 

Особливістю сучасного етапу розвитку світової економіки є підвищення ролі нецінових чинників конкурентоспроможності товарів, з числа яких необхідно виділити такі, наприклад, як повний фірмовий сервіс, або окремі його елементи. Мається на увазі якість технічного обслуговування та ремонту, повнота технічного обслуговування, терміни надання послуг щодо ремонту, якість комерційної роботи підприємства (валюта платежу; точність дотримання терміну доставки), система стимулювання збуту (умови оплати, наявність гнучкої системи знижок, економічні методи стимулювання збуту, створення позитивної суспільної думки), імідж підприємства-виробника, достатній гарантійний термін експлуатації, розгалуженість каналів збуту [186, 187, 188]. 

За висновками експертів [172, 176, 177]., усі провідні фірми сільськогосподарського машинобудування вже досягли високого рівня конструкторських рішень проектування техніки, її надійності й довговічності, через що конкуренція на ринку сільськогосподарської техніки перемістилася з технічної сфери в сферу технічного сервісу. Технічний сервіс за кордоном передбачає не тільки технічне обслуговування машин, а й надання інших послуг, зокрема, передпродажну підготовку техніки, її продаж покупцю; реалізацію запасних частин; ремонт техніки в гарантійний і післягарантійний періоди експлуатації, ремонт і продаж техніки, що вже була в експлуатації; прокат машин; навчання операторів; виконання механізованих робіт за угодами. 

Організація технічного обслуговування техніки та забезпечення її запасними частинами в кожній із країн Західної Європи має свої особливості, обумовлені рівнем розвитку сільського господарства, технологіями виробництва, кліматичними та іншими умовами. 

Найпоширенішою формою технічного сервісу за кордоном (особливо в США) є дилерська. Дилери продають машини фермерам, обслуговують і ремонтують їх, постачають запасні частини, здають машини в оренду і прокат, навчають фермерів, надають їм інші послуги за угодами. У країнах Західної Європи система агросервісу дещо різниться з дилерською системою США. Так, у Німеччині широко розвинута мережа малих підприємств та організацій кооперативного типу, які надають сервісні послуги. 

На нашу думку, для підвищення рівня сервісних показників вітчизняної сільськогосподарської техніки можливо перейняти досвід роботи провідних західних компаній. Так одним із найважливіших чинників, що визначають довіру покупця до фірми-продуцента, є забезпеченість запасними частинами та оперативність їх доставки. Тому запчастини до нової техніки постачаються дилеру раніше, ніж сама техніка. Для забезпечення оперативного ремонту техніки фірми-продуценти організовують мережу спеціальних підприємств для ремонту своїх машин, їх вузлів і агрегатів. Ціни на відновлені вузли й деталі становлять близько 60 % ціни на нові вироби. Фірма-продуцент, її генеральний агент продають дилеру техніку зі знижкою 10–30 % від роздрібної ціни за прейскурантом. Розмір знижки залежить від попиту на техніку. 

Економічна зацікавленість дилерів регулюється фірмою через розміри знижок та періодичний перегляд цін на машини. Знижки на запасні частини дилерам становлять 30-35 % їх прейскурантної ціни. Дилер, який реалізує нову техніку, несе відповідальність перед фірмою за гарантійне обслуговування машин. Поряд з торгівлею новою технікою, дилери торгують і технікою, яка вже була в експлуатації, надають техніку в оренду або в прокат, здійснюють послуги з виконання механізованих робіт (прокат техніки з оператором). Перспективним вважається довгостроковий прокат або лізинг.
У ринкових умовах, що складаються в Україні, технічний сервіс в АПК потрібно розглядати, як стратегічний напрямок забезпечення надійності та працездатності техніки в період експлуатації з позицій юридичного, економічного, нормативного, технічного, технологічного та кадрового забезпечення, як невід'ємну ланку між виробником та споживачем техніки. Підтвердження цьому знаходимо у працях провідних економістів: «Підприємство повинне бути зацікавлене в тому, щоб товари, особливо продукція машинобудування, протягом усього терміну служби не викликали в споживача негативних емоцій, не наносили йому фінансових збитків. У противному випадку підприємство не має перспективи повторних продажів виробів» [172, с. 21].

Останнім часом, на заході набуває поширення, так зване, абонентське обслуговування, або послуги «Телесервісом». За цим видом обслуговування контроль за станом техніки та виявлення дефектів здійснюють за допомогою сучасних засобів обчислювальної техніки та спеціальних засобів телефонної мережі. Отримавши потрібну інформацію телефоном, власник техніки може замінити той чи інший дефектний блок самостійно, підтримуючи, тим самим, своє обладнання в працездатному стані. 

Гарантійний термін впливає на конкурентоспроможність товару протягом періоду, коли покупець може розраховувати на заміну придбаного товару, або його ремонт. Цей термін, залежно від виду товару і фірми-виробника, може сягати кількох діб, тижнів, місяців, або й років. Окрім задекларованого гарантійного терміну, важлива сама процедура вирішення проблеми, з якою стикається покупець товару за час гарантійного терміну (швидкість та якість ремонтних робіт і заміни товару, компенсація вартості товару, тощо). Є випадки, коли фірми декларують досить тривалий гарантійний термін, але скористатися своїми правами покупець не завжди може через ускладнену процедуру доведення своєї непричетності до псування товару чи зволікання з відшкодуванням збитків покупцеві, доводячи справу до судового розгляду. Це характерно для країн, в яких права споживачів захищені недостатньо, а фірма-виробник не надто дорожить своєю репутацією, або має намір згорнути свою діяльність на цьому ринку.

Висока процентна кредитна ставка та прагнення зекономити спонукають фірми до технологічного процесу, який виключає утримування зайвих запасів сировини і комплектуючих. Тому вагомість такого чинника конкуренто-спроможності як надійність фірми щодо поставки "точно в строк", дуже висока. Інколи, вибираючи цей чинник, фірми розглядають його, як вирішальний при виборі постачальника і мотивують це тим, що постачальник здатний доставити товари «точно в строк», очевидно, дотримується такої ж дисциплінованості у виготовленні деталей, доборі фахівців, суміжних фірм, а тому саме його вироби найкращі.

За останні роки компанії, що випускають техніку, значно подовжують гарантійні строки роботи машин без поломок. Американська фірма «Ford» разом з фірмами «Sperry New Holland», «Case» та німецькою «Deuz» гарантують роботу тракторів серії ТВ без поломок протягом трьох років, встановивши для третього року ліміт роботи у 2500 год, а фірма «Sperry New Holland» - навіть без ліміту робочого часу. Тому трактор в США працює до 25 років. 
Таким чином, технічний сервіс машин сільськогосподарського призначення - це система консультацій і підготовки кадрів, передпродажна підготовка техніки, забезпечення її запасними частинами і паливно-мастильними матеріалами, технічне обслуговування і ремонт з метою економічно вигідної експлуатації технічно складного виробу протягом терміну, який задовольняв би споживача, а також утилізація технічних засобів. Відповідно до цього визначення, основними пріоритетами технічного сервісу повинно стати вирішення таких проблем: 

·  консультація потенційних покупців перед придбанням машини, або іншої продукції даної фірми для правильного і зваженого вибору;

·  розробка засобів контролю надійності техніки; 

·  підготовка персоналу до майбутньої ефективної та безпечної експлуатації техніки з метою підвищення її надійності;

·  передпродажна підготовка техніки перед реалізацією її споживачу;

·  оперативне забезпечення запасними частинами;

·  аналіз роботи конкурентів на ринку техніки і сервісу;

·  забезпечення служби маркетингу первинною інформацією про показники надійності техніки та потреб в її послугах; 

·  утилізація техніки і аналіз її залишкового ресурсу та інше.

На рис. 3.1. наведено склад заходів, який пропонується для здійснення повного фірмового сервісу продукції сільськогосподарського машинобудування. Підприємство, що забезпечить більш повний фірмовий сервіс, отримає переваги на ринку. 

Зважена цінова політика в сфері сервісу має бути не лише джерелом додаткових прибутків, а й аргументом для придбання товару та каталізатором ступеня довіри у покупців. Важливе значення має зручність сервісу, технічна та технологічна його відповідність конструктивній і технічній складності виробу; адекватність вартості сервісу вартості самої техніки; постійний моніторинг стану техніки для дослідження і підтримання її в працездатному стані, підготовка і перепідготовка фахівців з виробничої та технічної експлуатації техніки сільськогосподарського призначення; визначення впливу експлуатації техніки на навколишнє середовище; відповідність техніки і технології вимогам СОТ. Виконання зазначених норм дозволить  провести аналіз ступеня надійності нашої техніки сільськогосподарського призначення та її сервісного супроводження.

  




Рис. 3.1. Складові повного сервісу продукції сільськогосподарського машинобудування

Актуальною для вітчизняних виробників залишається проблема вдосконалення механізму просування продукції на ринок. Внаслідок цього, до пріоритетів регулювання конкурентоспроможності продукції можна віднести маркетингове сприяння збуту продукції [186, 188, 189].. Ця діяльність забезпечує виконання таких основних завдань: формування іміджу та підвищення рейтингу товаровиробника, його торгової марки, інформування про властивості продукції, стимулювання попиту, повідомлення про участь в ярмарках та виставках, тощо.

У даному випадку, носієм конкурентних переваг може стати комплекс маркетингу підприємства, як основний інструмент впливу на поведінку споживача з боку підприємства та на свідомість споживача. Саме завдяки реструктуризації свідомості споживача, його семантичного простору під час проведення позиціювання створюється конкурентна перевага, яка полягає у спрощенні процесу прийняття рішення споживачем під час купівлі товару на користь марки цього підприємства. Формуються преференції та лояльність споживачів, що, у свою чергу, дозволяє зменшити цінову еластичність та збільшити прибутковість бізнесу. 

Нами запропоновано наступні групи заходів з маркетингового сприяння продажу продукції підприємств сільськогосподарського машинобудування: використання стимулів у системі збуту продукції (матеріальне та моральне заохочення персоналу, надання додаткових відпусток, тощо); сприяння посередникам (надання знижок цін, виключного права продажу продукції на визначеному сегменті ринку – для незалежних посередників; часткове компенсування витрат на навчання і підвищення кваліфікації персоналу посередника, відшкодування витрат на проведення реклами продукції виробника - для залежних посередників); сприяння споживачам (надання знижок ціни,  безкоштовне надання супутніх товарів, надання товарного кредиту, гарантій та інше).

Реклама на ринку продукції промислового призначення повинна мати додаткове інформативне навантаження і включати відомості про показники якості продукції, способи та досвід її використання, види та форми надання сервісу продукції, її ціну, місце придбання, тощо. Засобами поширення такої реклами може бути друкована та усна інформація, радіо, телебачення, електронні носії, комп’ютерні мережі. Вибір рекламного засобу залежить від багатьох факторів, і, в першу чергу, від мети надання реклами та фінансових можливостей виробника. Часто поєднують кілька видів реклами з метою узгодження тексту та форми обраних матеріалів із завданнями системи формування попиту та стимулювання збуту продукції. 

До найбільш розповсюджених на ринку продукції промислового призначення друкованих видів реклами можна віднести інформаційні листки, комерційні пропозиції, рекламні листи, буклети, брошури, прес-релізи, каталоги. Для забезпечення довготривалого впливу на цільову групу споживачів товаровиробники розміщують рекламні матеріали в спеціалізованих газетах і журналах. Свою ефективність довели виставки, виставки-продажі, семінари, презентації, на яких виробники не лише демонструють продукцію, але й вивчають ринки збуту та реакції споживачів, налагоджують ділові контакти, організовують продажі та укладають договори. Використання паблік рилейшнз дозволяє привертати до виробника увагу суспільства, в тому числі потенційних споживачів. 

На ринку продукції промислового призначення підприємства часто використовують канал прямого продажу продукції, який не передбачає залучення залежних збутових посередників. При цьому товаровиробник здійснює продаж продукції незалежним посередникам (дилерам, дистриб’юторам), або безпосередньо кінцевим споживачам через відділи збуту, збутові філіали, комівояжерів, тощо. При прямому продажі продукції незалежним посередникам підприємство зменшує ризики втрат, пов’язані з відносним здешевленням продукції внаслідок  інфляції та зміни кон’юнктури, її моральним старінням, пошкодженням при транспортуванні та зберіганні. Крім того, скорочуються витрати на утримання складських запасів готової продукції, проведення рекламної діяльності  на цільових сегментах ринку та заходів стимулювання збуту для споживачів, оскільки це стає обов’язками посередників. До переваг прямого продажу продукції безпосередньо споживачам відносять кращі можливості вивчення вимог споживачів та оперативного реагування на їх зміни. Застосування каналу прямого продажу продукції потребує економічного обґрунтування. При використанні товаровиробником каналів збуту із залученням залежних посередників (агентів, комісіонерів, консигнаторів, тощо) обґрунтуванню підлягають кількість каналів збуту та склад його учасників (суб’єктів). Залучення залежних збутових посередників розширяє можливості продажу продукції для виробника. Для одного виду продукції можуть бути застосовані різні канали збуту у різних сегментах ринку.

До факторів, які зумовлюють вибір каналу збуту, можна віднести:  особливості продукції (технічна складність, пристосованість до транспортування та складування, тощо); потенціал товаровиробника (обсяги виробництва і реалізації продукції та їхня частка на ринку, розвиненість власних підрозділів збуту, досвід роботи на конкретному сегменті ринку, тощо); характеристика споживачів (кількість, територіальна розпорошеність, специфіка виробничої системи та інше); характеристика посередників (репутація, особливості збутової мережі, вартість налагодження каналу збуту для виробника, рівень якості та вартість обслуговування споживачів, частка ринку та інше).
У вирішенні завдань підвищення конкурентоспроможності сільськогосподарської техніки з кожним роком все більшого значення набуває проблема вибору й освоєння нових ринків збуту [190, 191].. У зв'язку з цим, для будь-якого підприємства дуже важливі аналітико-пошукові зусилля в цій області. Нові ринки збуту вирішальним образом можуть змінити конкурентоспроможність продукції й підвищити рентабельність збутової діяльності. Зрозуміло, що просуваючи товар на новий ринок, можна продовжити життєвий цикл товару. Сезонні коливання в попиті можуть сприяти успішній реалізації того самого товару в різних частинах планети. А збільшення обсягу продажів на нових ринках дозволить знизити витрати виробництва на одиницю продукції, насамперед,  за рахунок використання дешевої робочої сили, досить низьких рівнів податків і мита, ряду інших факторів [192, с.123-129]. У зв'язку з цим, дуже важливо для подальшого розвитку конкурентоспроможності продукції (перш ніж перейти до нової його модифікації - зняттю з виробництва) спробувати вийти з ним на новий ринок збуту, якщо  на внутрішньому його конкурентоспроможність різко впала [194, 196]. Але при цьому треба точно знати ступінь забезпеченості нових ринків висококваліфікованими працівниками ремонтних і обслуговуючих організацій, тому що, в іншому випадку, покупці можуть зажадати підвищення надійності й спрощення конструкції продукції, що реалізується.

Таким чином, забезпечення конкурентоспроможності продукції підприємств сільськогосподарського машинобудування є комплексною проблемою. Її вирішенню повинна бути цілком підпорядкована діяльність  підприємств-виробників. Головною умовою при цьому є збільшення випуску нової продукції, що користується підвищеним попитом, ціни на яку будуть нижче, ніж у конкурентів, а якісні характеристики вище. Комплексний підхід до підвищення конкурентоспроможності продукції полягає у регулюванні головних її складових, а саме: якості, ціни споживання та інших додаткових переваг продукції. Пріоритетність зміни чинників конкурентоспроможності залежить від рівня соціально-економічного розвитку суспільства, характеристик ринків збуту, на яких реалізується продукція, потреб конкретних споживачів та можливостей підприємств-виробників. З метою підвищення рівня конкурентоспроможності продукції підприємств сільськогосподарського машинобудування необхідно, використовуючи досвід зарубіжних виробників, розробити комплексну програму підвищення рівня конкурентоспроможності та вибрати відповідну стратегію розвитку підприємства.
Види сервісу сільськогосподарської техніки





Допродажний сервіс








Сервіс на стадії здійснення продажу
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Гарантійний період експлуатації








Після -


гарантійний період експлуатації








капітальний ремонт,


консультації, навчання





постачання запасних частин;


технічне обслугову-


вання;


поточний ремонт





доставка, налагодження, монтаж, регулювання,


 консультації 





обробка замовлення,


процедура підготовки техніки,


заповнення документації,


навчання,


перевірка правильності оформлення угоди,


 упаковка








демонстрація техніки,


консультації








