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НАДЕЖНАЯ ТЕХНИКА 
ИЗ РЕСПУБЛИКИ 

БЕЛАРУСЬ
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ОАО «ГОМЕЛЬСКИЙ РА-
ДИОЗАВОД» – одно из круп-
нейших предприятий. Спектр 
выпускаемой продукции очень 
широк – от техники специаль-
ного назначения до товаров 
народного потребления и ме-
бели c элементами из стекла. 
С 2004 года завод выпуска-
ет сельскохозяйственную тех-
нику. К ней относится: пере-
движные дождевальные ма-
шины ПДМ - 2500-350-90 и 
ПДМ-3000-700-110, транспор-

тер для уборки 
овощей ТО-300, 
ботвоудалитель 
БУН-1500, при-
цеп тракторный  
ПТС-4,5. 

Передвиж-
ные дождеваль-
ные машины 
предназначены 
для мобильного 
способа полива 

сельскохозяйственных куль-
тур, который в наибольшей 
степени отвечает условиям и 
требованиям орошения при 
быстрой смене дождливых пе-
риодов засушливыми, сокра-
щает затраты ручного и ма-
шинного труда, создает зоны 
гарантированного производ-
ства овощей, кормов и др. 

Срок окупаемости затрат 
на приобретение и эксплуа-
тацию ПДМ в специализиро-
ванных овоще-картофельных  

и кормовых севооборотах со-
ставляет, как правило, 1-2 
года.

Транспортер для убор-
ки овощей предназначен для 
механизации уборки капусты 
и других крупных овощных и 
бахчевых культур (тыква, ар-
бузы и др.).

Ботвоудалитель предна-
значен для удаления листьев 
лука и ботвы корнеклубне-
плодных культур.

Прицеп тракторный пред-
назначен для перевозки раз-
личных народнохозяйствен-
ных грузов. Для  объемных 
сельскохозяйственных грузов 
предусмотрена модификация 
с надставными бортами.

Производство тракторного 
прицепа передано с ПО «Гом-
сельмаш». Техника для поли-
ва и овощеводства разработа-
на на основе лучших западно-
европейских образцов.

Горбач Александр Александрович 
Директор ОАО «Гомельский 

радиозавод»

Горбач Александр Александрович 

Республика Беларусь, 246027, г. Гомель, Объездная, 9.
Телефон/факс: +375(232) 45-23-53, +375(029)325-89-83
http://www.radiozavod.com,   e-mail: marketinggrz@mail.ru 
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Еще недавно царству-
ющие на рынке газирован-
ные напитки «Колоколь-
чик», «Тархун», «Буратино» 
и «Байкал», а затем «Кола» 
и «Спрайт» стремительно 
вытесняются негазирован-
ной чистой питьевой и мине-
ральной водой. И это вполне 
объяснимо. Люди хотят жить 
дольше, и реже обращать-
ся к врачам. Для чего есть и 
пить натуральные продукты. 
Чистая вода гораздо полез-
нее для организма чем все-
возможные «газировки» или 
слабый раствор хлорки из 
под крана. Поэтому потре-
бление очищенной питьевой 
и минеральной воды увели-
чивается.

Сейчас малому предпри-
ятию вполне по силам нала-
дить выпуск негазированной 
воды в ПЭТ бутылках мощно-
стью до ....

Что делать?  
С чего начать?

В первую очередь необхо-
димо определиться с продук-
том, который Вы собираетесь 
выпускать.

Как мы уже обсуждали, 
продуктом может быть мине-
ральная или очищенная пи-
тьевая вода.

Минеральная вода может 
поступать из скважины или 
источника, очищаться от ме-
ханических и микробиологи-
ческих загрязнений и пода-
ваться на розлив. 

Она может таеже приго-
тавливаться путем разведе-
ния концентрата (рапы) или 
сухих компонентов очищен-
ной водой. 

Питьевая вода обыч-
но получается очисткой при-
родной воды до получе-
ния необходимых показате-
лей по содержанию приме-
сей. Система очистки обыч-
но состоит из механическо-
го и угольного фильтров, УФ-
обеззараживателя и других 
элементов в зависимости от 
исходного состава воды.

Процессы получения ми-
неральной воды и очистки 
природной воды хорошо от-
работаны и здесь не рас-
сматриваются.  Более слож-
ной задачей является орга-
низация  розлива и упаков-
ки воды.

Для организации фасов-
ки и упаковки воды необходи-
мо сначала выбрать вид упа-
ковки. Для этого, рассмотрим 
современные предложения на 
рынке упаковки. Сейчас на 
нем присутствует вода в раз-
ных видах упаковки, каждый 
из которых нацелен на свою 
группу покупателей.

Минеральная вода выпу-
скается в стеклянных бутыл-
ках емкостью 0,25; 0,33 л и 0,5 
л укупоренных либо кронен 
пробкой, либо алюминиевой 
винтовой пробкой. Она также 
выпускается в ПЭТ бутылках, 
емкостью от 0,25 до 1,5 л уку-
поренных винтовой пластико-
вой пробкой.  

Очищенная питьевая 
вода вода также выпускается 
в стеклобутылках и ПЭТ бу-
тылках. При этом объем ПЭТ 
бутылок может быть от 0,25 л 
до 5 л.

Питьевую воду также раз-
ливают в 19 л бутыли для ис-
пользования в кулерах. На на-
полненные водой и укупорен-
ные бутылки необходимо на-
клеить соответствующие эти-
кетки. Этикетки могут быть 
клеевыми и ли самоклеящи-

АКВА
Жизнь стремитель-
но меняется. Рыноч-
ные отношения стре-
мительно ворвались 
в нашу относительно 
спокойную социали-
стическую жизнь и 
понесли нас вперед. 
Рынок не успев до 
конца сложится, бур-
лит и тоже стреми-
тельно меняется. 
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мися. На этикетки также на-
носится дата выпуска и срок 
годности, и другая информа-
ция в соответствии с норма-
тивными требованиями.

Вода в стеклобутылках 
обычно позиционируется как 
продукт премиум класса, а 
вода в ПЭТ бутылках - эконом 
класса.

А что дальше?
После того как вид про-

дукта и упаковки определен 
можно продумать организа-
цию процесса розлива и упа-
ковки.

На малом предприятии 
для этого лучше использовать 
полуавтоматическое оборудо-
вание. Оно имеет невысокую 
стоимость, не требует монта-
жа, просто в обслуживании и 
надежно в эксплуатации. Та-
кое оборудование позволя-
ет разливать воду в разные 
виды бутылок, имеющих  раз-
ный объем.

Оборудование необходи-
мо для проведения следую-
щих технологических опера-
ций:

- дозированный розлив 
воды в бутылки; 

- укупорка бутылок; 
- маркировка и нанесение 

этикетки на бутылку;
групповая упаковка буты-

лок в термоусадочную пленку.

Дозированный 
розлив воды в 
бутылки и укупорка

Розлив воды должен про-
изводиться в чистые стеклян-
ные или ПЭТ бутылки. Для 
мойки и дезобработки бу-
тылок удобно использовать 
Двухстадийный ополаскива-
тель тары ОТ-2 (ООО «ИПК 
Промбиофит»). В состав опо-
ласкивателя входит 200-ли-
тровая пластиковая емкость 
для раствора перекиси водо-

рода, двухсекционная моеч-
ная ванна со специальными 
моечными головками и насос 
для подачи перекиси в одну из 
головок. Другая головка под-
соединяется к системе горя-
чего водоснабжения. При от-
сутствии горячего водоснаб-
жения ополаскиватель ОТ-
2  комплектуется системой 
фильтров, водонагревателем 
и устройством для бактери-
цидной обработки воды. В 
процессе мойки оператор по-
следовательно ополаскивает 
внутреннюю полость бутыл-
ки сначала перекисью водо-
рода, а затем горячей водой с 
производительностью до 700 
- 800 бутылок в час.

ПЭТ бутылки могут либо 
закупаться, либо произво-
диться здесь же на полуавто-
матическом оборудовании из 
специальных заготовок - пре-
форм. 

Чистые бутылки направ-
ляются на наполнение водой.

Выбор оборудования для 
дозированного розлива воды 
в бутылки зависит от емкости 
бутылок.

Для розлива воды в бу-
тылки объемом от 0,25 л до 
0,5 л целесообразно приме-
нять двухканальную, полуав-
томатическую самовсасыва-
ющую установку УД-2 (ИПК 
Промбиофит). С ее помощью 
можно разливать до 1200 бут./
час. Укупорка бутылей произ-
водится  с помощью одного 
из устройств УУ-3М, УУ-3 или 
УУ-1. Тип устройства зависит 
от вида пробки.

Для розлива воды в бу-
тылки объемом от 0,25л до 
5,0л целесообразно приме-
нять двухканальную, полу-
автоматическую установку 
ДУЭТ-П 0,25 - 5,0 (ИПК Пром-
биофит). С ее помощью мож-
но разливать.....В состав уста-
новки входит устройство уку-
порки бутылок винтовыми 
пластиковыми пробками.

Для розлива воды в 19л 
бутыли для кулеров целе-
сообразно применять полу-
автоматическую установ-
ку ДУЭТ-П (ИПК Промбио-
фит). С ее помощью можно 
разливать....В состав установ-
ки входит устройство укупор-
ки бутылей.

Маркировка  
и нанесение 
этикетки на бутылку

Для того, чтобы продук-
ция пользовалась спросом 
на рынке она должна быть 
снабжена этикеткой. На сте-
клянные и ПЭТ бутылки мож-
но наносить как бумажные, 
так и самоклеящиеся этикет-
ки. Этикетки можно заказать 
в типографии. Специалисты 
типографии помогут разра-
ботать оформление этикет-
ки. Самоклеящиеся этикетки 
несколько дороже клеевых, 
но вид у них более привле-
кательный, чем у клеевых, и 
наносить их на упаковку про-
ще. 

При производительности 
до 1000 бутылок в час, нане-
сение этикеток можно про-
водить и  вручную. При этом 
следует учитывать, что точ-
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но (в строго определенное 
место) наклеить этикетку на  
бутылку можно только при 
помощи специальных этике-
тировочных машин. Вручную 
этикетки обычно наклеива-
ются с некоторой погрешно-
стью. Поэтому этикетки для 
ручной наклейки лучше из-
готавливать со скруглен-
ными краями или овальной 
формы. Тогда погрешности 
при наклейке будут менее 
заметны.

На этикетках должна 
быть проставлена  дата вы-
пуска продукции, срок годно-
сти, сведения об изготовите-
ле и другие данные в соответ-
ствии с требованиями ГОСТа. 

Для нанесения 
даты выпуска на 
этикетках часто 

предусма-
тривает-
ся спе-
циальное 
«окно» . 
Н а и б о -
лее опти-
м а л ь н о 
использо-
вать для 
этого на-
стольные 

штемпельные принтеры или 
термопринтеры.

После нанесения этикет-
ки, бутылки с водой полно-
стью готовы для отправки в 
торговую сеть. Теперь их нуж-
но упаковать для транспорти-
ровки. 

Групповая 
упаковка бутылок 
в термоусадочную 
пленку

Для этого ПЭТ бутылки 
либо укладывают и запеча-
тывают в коробки из гофро-
картона, или упаковывают 
блоками в термоусадочную 
пленку. 

Групповая упаковка про-
дукции в термоусадочную 
пленку производится на 
специальных полуавтома-
тах. Этот способ сейчас по-
всеместно используется на 
малых предприятиях бла-
годаря ряду преимуществ. 
Для такой упаковки не тре-
буются складские площади  
для хранения  заготовок для 
коробок. Изготовители ко-
робок обычно изготавлива-
ют их большими партиями, 

которые соответствуют го-
довой потребности предпри-
ятия, а при длительном хра-
нении заготовки могут прий-
ти в негодность. В то же вре-
мя одного рулона с термоу-
садочной пленкой, хвата-
ет на несколько тысяч упа-
ковок.

Блоки упаковок перевоз-
ят на склад хранения готовой 
продукции, а оттуда направ-
ляют потребителям.

Заключение
Видно, что разливать и 

упаковывать воду достаточ-
но просто. Для организации 
выпуска упакованного мо-
лока необходимы только на-
чальный капитал в размере – 
от 300 до 600 тыс. руб., про-
изводственное помещение 
площадью около 40 – 50 м2, 
складские помещения и ко-
нечно горячее желание и вера 
в успех. Остальное помогут 
сделать специалисты компа-
нии ИПК Промбиофит, кото-
рые  профессионально зани-
маются организацией про-
изводств по выпуску жидких 
продуктов на малых предпри-
ятиях.
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Среди приборов для опре-
деления качества зерна особую 
категорию продукции занимают 
приборы для определения числа 
падения, такие как ПЧП, произ-
водимые компанией «Биофизи-
ческая аппаратура», г. Москва. 

Приборы предназначены для 
контроля одного из показателей 
качества зерна, муки и других 
крахмалосодержащих продуктов 
путём определения активности 
альфа-амилазы.

Технология определения ка-
чества заключается в следую-
щем: в двух вискозиметриче-
ских пробирках подготавливает-
ся смесь из помола муки и дис-
тиллированной воды, затем про-
бирки помещаются в кипящую 
водяную баню, и начинается про-
цесс перемешивания смеси вну-
три пробирок с помощью специ-
альных шток-мешалок.

После перемешивания в те-
чение 1 минуты, захваты прибо-
ра отпускают шток-мешалки, ко-

торые начинают погружаться в 
образовавшуюся массу, опуска-
ясь на дно пробирок. При этом 
электронное устройство ведет 
счет, конечная цифра которого 
и будет являться определяемым 
числом падения.

При работе прибора крыш-
ка водяной бани должна посто-
янно охлаждаться, чтобы конден-
сировать пар, с целью уменьше-
ния потери воды.

В приборе ПЧП-3 эта про-
блема конструктивно решена 
так: прибор имеет два шланга, 
один для подключения к источ-
нику водопроводной воды, отку-
да она поступает в контур охлаж-
дения, второй для подключения к 
водопроводному сливу, куда сте-
кает нагретая вода из охлаждаю-
щего контура.

Эта система имеет два не-
достатка: первый – неудобство в 
использовании прибора в лабо-
раториях, где он должен жестко 
привязываться к источнику воды 

и сливу, второй – большой рас-
ход водопроводной воды. 

Второй показатель стано-
виться наиболее актуальным в 
последние годы, когда стоят за-
дачи по экономии водных ресур-
сов страны, и многие предприя-
тия вводят новые ресурсосбере-
гающие технологии и устанавли-
вают счетчики расхода воды.

В новом приборе ПЧП-7 эти 
проблемы решены кардиналь-
ным образом. Прибор использу-
ет замкнутый цикл охлаждения 
крышки водяной бани со встро-
енной высокоэффективной си-
стемой охлаждения. 

Все это делает прибор пол-
ностью автономным и позволяет 
экономить водопроводную воду 
до 1 000 л. в день,  что имеет су-
щественное значение в условиях 
современных лабораторий. Кро-
ме того, прибор может использо-
ваться в местах, где нет центра-
лизованной подачи воды, напри-
мер – в выездных лабораториях 
и полевых условиях.

Прибор для определения 
числа падения ПЧП-7 – это новая 
ступень в развитии технологий 
приборов для определения ка-
чества зерна, позволяющая сде-
лать работу лабораторий макси-
мально простой и удобной.

«БИОФИЗИЧЕСКАЯ 
АППАРАТуРА»

127247, Москва, 
Дмитровское шоссе, 

д. 107, стр. 2
Тел./факс: (495) 739-06-69

www.biap.ru

ПЧП-7. 
НОВАЯ СТУПЕНь 
РАЗВИТИЯ
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В Ростовском технологи-
ческом институте сервиса и 
туризма Южно-Российского 
государственного универ-
ситета экономики и серви-
са проблемам села уделя-
ется пристальное внимание. 
Не в последнюю очередь это 
вызвано тем, что образова-
тельное направление инсти-
тута – «сервис» -  становится 
для села понятием не каким 
то запредельным, а вполне 
обыденным.

О высоком инновацион-
ном уровне, на который вы-
ходит АПК России, наглядно 
свидетельствуют агропро-
мышленные форумы, про-
ходящие в стране. Главные 
российские агропромышлен-
ные выставки, традиционно 
проходящие в октябре, при-
влекают к себе внимание на-
учной общественности, не-
посредственно связанной с 
селом и его проблемами, 

Почему так интересно эти 
мероприятия Ростовскому 
технологическому институ-
ту сервиса и туризма? Ответ 
понятен: сама сущность сер-
виса, как производственного, 
бытового, так и социально-
культурного, направлена на 
создание условий, способ-
ствующих  повышению эф-
фективности деятельности 
сельскохозяйственных това-
ропроизводителей и населе-
ния сельских регионов. 

РТИСТ ЮРГУЭС в пол-
ной мере обладает опытом 
и научными разра-ботками 
для роста потенциала этой 
эффективности!

Доступность сервиса в 
сельской местности посте-
пенно сближается с горо-
дом,  получают развитие 
объекты автосервиса, сер-
виса электробытовой техни-
ки, персональных компьюте-
ров, аппаратуры спутнико-
вого и кабельного телевиде-
ния. Никого уже не удивляет, 
что малый бизнес открывает 
на селе производство швей-

ных изделий, создает объек-
ты туристического и гости-
ничного бизнеса.

РТИСТ ведет подготов-
ку, переподготовку и повы-
шение квалификации специ-
алистов для агрокомплекса 
по всем существующим на-
правлениям.

Одна из значимых работ, 
выполненная  сотрудника-
ми и студентами института – 
«Социально-экономический 
анализ состояния сферы 
сервиса в сельских районах 
Ростовской области и пути 
его оптимизации». В ходе 
работы  был показан алго-
ритм, по которому будет раз-
виваться в ближайшее вре-
мя сельский сервис на дон-
ской земле.

На кафедре «Радиоэлек-
троника» РТИСТ в ходе вы-
полнения инновационного 
проекта разработана СВЧ - 
установка для ускоренной и 
качественной сушки различ-
ных материалов и продуктов, 
в том числе зерна, подсолну-
ха, овощей, фруктов и т.д. 
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Вузовская наука – агропромышленному 
комплексу России  

Доктор социологических  
наук, кандидат  
физико-математических наук, 
ректор РТИСТ - ЮРГУЭС, 
профессор Ильин В.Г.
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Важным условием обе-
спечения комфортной рабо-
ты является одежда для  ра-
ботников растениеводства, 
животноводства, водителей 
сельхозтехники и т.д. Для ре-
ализации запросов Агропро-
ма в спецодежде в институте 
открыто научное направле-
ние «Разработка и оптими-
зация методов проектирова-
ния одежды для защиты че-
ловека». Также РТИСТ гото-
вит бакалавров по направле-
ниям « Конструирование из-
делий швейной промышлен-
ности» и «Дизайн». 

Развитие агропромыш-
ленного комплекса не-

возможно без профес-
сионального менед-
жмента, юридическо-
го сопровождения биз-
неса и финансово-
бухгалтерской деятель-
ности. РТИСТ ЮРГУЭС 
готовит высоко квалифи-
цированные кадры и по 
этим направлениям.

Важное место в бли-
жайшей перспективе от-
водится развитию сель-
ского и экологического ту-
ризма, что подтвержда-
ется началом реализации 
пилотного проекта «Раз-
витие сельского туризма 
в Ростовской области». В 

этой связи РТИСТ приступает 
к целевой подготовке и пере-
подготовке специалистов для 
туристического, ресторанного 
и гостиничного сервиса. Уча-
стие в выставках, форумах, 
ярмарках по профилю Агро-
прома требует особой под-
готовки: необходимо знать, 
как создать выставочный мо-
дуль, как подготовить стен-
дистов, как заключить выгод-
ные договоры с партнерами. 
Обучиться этому можно в ин-
ституте по современным про-
граммам переподготовки и 
повышения квалификации.

Ряд  образовательных 

программ института являет-
ся эксклюзивными  и адапти-
рованными к современным и 
международным требовани-
ям. К примеру, это «Деловая 
этика и этикет,  «Гостинич-
ный и ресторанный сервис»,  
«Защита персональных дан-
ных», «Проектирование мо-
делей женской одежды»,  
«Организация малого (сель-
ского) предприятия»  и др. 

Большинство программ 
имеют модульную компонов-
ку, реализуются с примене-
нием  активных педагогиче-
ских технологий (дискуссии, 
деловые игры, тренинги, со-
ставление бизнес-планов 
и т.д.). Изучение и исполь-
зование информационно-
коммуникационных техно-
логий обязательно для всех 
курсов.  

В рамках системы ДПО 
институтом совместно со 
службами занятости области 
организованы курсы по орга-
низации малого предприятия 
в сельской местности. Нема-
ловажно, что большинство от-
учившихся на этих курсах уже 
сумели открыть свое дело. 

РТИСТ ЮРГУЭС желает 
участникам выставок «Золо-
тая Осень», «Аг-роТек Рос-
сия» и «Агропродмаш» успе-
хов в поиске эффективных 
решений вопросов, волную-
щих как производителей, так 
и потребителей продукции 
российского АПК! 
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ГОУ ВПО «Ростовский  
технологический институт 

сервиса и туризма» (филиал) 
«Южно-Российского  

государственного  
университета  

экономики и сервиса» 

344018, г.Ростов-на-Дону,
 ул.Варфоломеева, 215, 
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Самый главный 
план!

Многие предпринима-
тели живут по принципам: 
«Есть прибыль – тратим 
деньги на рекламу», «Ма-
лейшие трудности в бизнесе, 
нет свободных денег – рекла-
му снимаем». Эффективным 
такой метод назвать трудно, 
так как, делая рекламу толь-
ко месяц или два, вы не толь-
ко не увеличите прибыль, но 
действительно потратите их 
впустую. Что же я предла-
гаю? Влезать в долги, брать 
кредиты, чтобы напечатать 
фирменные визитки и дать 
объявление в газете? Конеч-
но, нет.

Маркетинговые затра-
ты необходимо планировать 
каждый год. Но не нужно пи-
сать длинные, объемные пла-
ны на десять страниц, опи-
сывая финансовые мечты в 
«розовом цвете». Маркетин-
говый годовой план должен 
состоять из основной цели и 
нескольких задач, выполнить 
которые необходимо, что-

бы достичь желаемого фи-
нансового результата. Вни-
мание! Цели должны быть 
конкретными, достижимы-
ми, определенными во вре-
мени и понятными по испол-
нению (т.е. инструмент реа-
лизации должен быть зало-
жен уже в цели). Сравните: 
«Фирма N планирует в 2011 
году стать фирмой номер 
один, победив всех конкурен-
тов» или «Фирма N планиру-
ет до конца 2011 года за счет 
обучения менеджеров про-
даж и ведения дополнитель-
ного сервиса для своих кли-
ентов оторваться от основ-
ных конкурентов – фирм A, B, 
C – и увеличить прибыли на 
30% ». Какая маркетинговая 
цель более понятна? Согла-
ситесь, вторая. Такой страте-
гический план дает ориентир 
для всей фирмы, но намного 
важнее планы квартальные, 
в которых нужно прописы-
вать мероприятия, проекты, 
задачи на конкретный пери-
од времени.

Обычно я делаю для сво-
их клиентов план и маркетин-

говый бюджет на год, но каж-
дые 90 дней готовлю марке-
тинговый план конкретных 
действий, которые необходи-
мо сделать для достижения 
годового результата. И эта 
схема работает со всеми фир-
мами и формами бизнеса, не-
зависимо от того, сколько у 
вас сотрудников (может, у вас 
бизнес из одного человека), 
хотите ли вы увеличить обо-
рот до 100 000 евро или до 5 
000 000 евро! Главное, знать, 
как вкладывать деньги в ре-
кламу, чтобы она приносила 
результат. Поговорим о мар-
кетинговом бюджете.

Мы делили 
апельсин…

Итак, сколько же инве-
стировать в рекламу? Мож-
но потратить 5000 евро и не 
получить ни одного клиента, 
а можно вложить 500 евро и 
получить шквал звонков. Су-
ществует несколько методов 
определения маркетингово-
го бюджета. Самый простой 
– процентный. Для его опре-

СКОЛЬКО СТОИТ 
МАРКЕТИНГ И РЕКЛАМА?

Ольга Молендор – магистр 
психологии, маркетолог, ав-
тор рекламных текстов, ре-
дактор, совладелец креатив-
ного агентства WERBUNG-
RU.DE в Германии

Некоторые говорят, что реклама – это вы-
брошенные на ветер деньги; другие утверж-
дают, что затраты на рекламу – это инве-
стиции. Я же считаю, что только эффектив-
ная реклама может быть надежным вкла-
дом, ведь в данном случае вы сможете полу-
чать прибыль с каждого вложенного в рекла-
му евро. Давайте посчитаем маркетинговый 
бюджет вместе…
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деления нужно оттолкнуть-
ся от планируемого объема 
продаж и взять от него опре-
деленный процент. Некото-
рые эксперты рекоменду-
ют для новых фирм, стремя-
щихся зайти на рынок, пла-
нировать на рекламу от 5 до 
8%. Если фирма уже имеет 
некоторый опыт на рынке, 
наработанный круг клиен-
тов, то процент на маркетинг 
должен стремиться к 3–1% 
от общего объема продаж. 
Проверьте, как обстоят дела 
у вас? Больше или меньше? 
Но не спешите кардинально 
все менять, к бюджетирова-
нию нужно тоже подходить, 
отталкиваясь от задач биз-
неса.

Ставьте большую цель, 
дробите на мелкие задачи до 
тех пор, пока не будет понят-
но, сколько стоит достиже-
ние той или иной подзадачи. 
То есть от красивой и общей 
цели «увеличения оборота на 
30%» в бюджете нужно дойти 
до уровня планирования ка-
налов рекламы, затрат на пе-
чатную продукцию, участие в 
выставках, затрат на дизай-
нера, пиар-менеджера, ре-
кламных кампаний и т.д. Те-
перь сложите все получен-
ные суммы, не забыв зало-
жить 5–10% в резерв, – и все, 
бюджет готов! Именно такой 
бюджет принесет вам наи-
больший эффект, он же по-
может быстро реагировать 
на изменения рыночной ситу-
ации. Например, если вы уви-
дите, что конкуренты активи-
зировались, то всегда сможе-
те сделать оперативное пред-
ложение, перекинув часть за-
планированных денег с буду-
щего на текущий месяц. Но 
можно ли заниматься рекла-
мой без бюджета? 

Маркетинг без 
бюджета

Если клиент не получа-
ет от вас никакого марке-
тингового сообщения в те-
чение 90 дней, то он уже 
не является вашим клиен-
том. Вы же помните, в май-
ском номере Exrus.eu мы го-
ворили, что удачно разме-
щенное объявление в газе-
те – это еще не маркетинг.  
Сюда входит ценообразова-
ние, повышение квалифи-
кации менеджеров, разра-
ботка программ лояльности 
для постоянных покупате-
лей, поиск новых клиентов и 
т.д.  Если по каким-то причи-
нам у вас случился дефицит 
средств на маркетинг, до-
пустим на два месяца, вам 
стоит заняться следующим.

Во-первых, проанализи-
руйте, почему средства на 
маркетинг и рекламу закон-
чились? Перерасход? Пере-
направили деньги на закупку 
оборудования?  Что-то еще?

Во-вторых, как поймете 
причины, сконцентрируйтесь 
на маркетинговых меропри-
ятиях, которые не требуют 
инвестирования. Приведите 
в порядок базу данных, соз-
дайте электронные версии 
рекламных материалов – на-
пример, презентацию вашей 
фирмы в PowerPoint. Актив-
ней используйте бесплатные 
ресурсы Интернета (Twitter, 
Facebook), подготовьте кли-
ентам интересные предло-
жения и отправьте по элек-
тронной почте. По¬пробуйте 
договориться с местным из-
данием, чтобы открыть те-
матическую профильную ру-
брику. Если тема будет ин-
тересна, возможно, вас при-
гласят бесплатно. Представ-

ляете, как повысится дове-
рие клиентов, если они уви-
дят вас как эксперта обла-
сти!

В-третьих, начните ис-
пользовать приемы «парти-
занского» маркетинга, кото-
рые обычно почти ничего не 
стоят. Например, вы може-
те найти новых партнеров и 
продвигать друг друга. Что я 
имею в виду?  Если вы владе-
ете парикмахерской, то може-
те обменяться визитками, ли-
стовками (еще из старых за-
пасов) с магазинами космети-
ки, маникюрными салонами и 
т.д. Такое партнерство всегда 
экономически выгодно. Кто 
может стать партнером для 
вас? А может, вам стоит за-
няться и активными продажа-
ми по телефону, чем пережи-
вать по поводу того, что нет 
денег на рекламу?

В-четвертых, займитесь 
самообразованием в обла-
сти маркетинга. Читайте, со-
бирайте идеи, анализируй-
те конкурентов и свои шаги, 
удачную рекламу; проведи-
те небольшое исследова-
ние среди клиентов, узнайте, 
что им важно, что они хотят. 
Весь этот опыт пригодится, 
когда появятся средства на 
маркетинг и рекламу.

Очень хотела рассказать 
вам сегодня еще и о спосо-
бах измерения эффективно-
сти рекламы, но не смогла 
все уместить. Поэтому следу-
ющую статью посвятим имен-
но этому. Ведь вы же хотите, 
чтобы ваш маркетинг дей-
ствительно оправдывал каж-
дый вложенный в него евро?!

Материал опубликован 
в №77 журнала EXRUS.EU 

(Германия)
http://exrus.eu/
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Данная статья вызва-
ла мой живой интерес. Ра-
ботая в сфере маркетинга с 
1995 года, последние 11 лет 
я тщательно изучаю формы 
и методы работы зарубеж-
ных компаний. Прежде все-
го, меня интересует то, чему 
можно поучиться у пред-
ставителей «западного» и  
«восточного» бизнеса. Так-
же меня очень интересует то, 
в чем даже ведущие зару-
бежные компании допускают 
ошибки, и какова цена таких 
ошибок для их бизнеса. 

Итак, разбираемся в том, 
что предлагает зарубежный 
специалист, публикуя свою 
статью в респектабельном 
европейском журнале. 

Легкое недоумение воз-
никает сразу же, при чтении 
заголовка. Оно усиливает-
ся, как только глаза «пробе-
гают» первый абзац. Нет, не 
показалось! Действительно, 
европейский магистр пси-
хологии, маркетолог, автор 
рекламных текстов, редак-
тор и совладелец креативно-
го агентства, ставит знак ра-
венства между терминами 
«маркетинг» и «реклама». 
Ну и дела!

Согласно написанному, 

маркетинговый бюджет яв-
ляется всего лишь на все-
го расходами на рекламу. А 
куда же подевались осталь-
ные составляющие марке-
тинга? Разбежались «кто – 
куда»? 

Далее следуют дей-
ствительно очень разумные 
мысли. Безусловно, прин-
цип «есть прибыль – тратим 
деньги на рекламу, …труд-
ности в бизнесе…- рекла-
му снимаем», ни прагматич-
ным, ни профессиональным, 
не назовешь!  А ведь так по-
ступают сплошь и рядом! 

Более того, мне не раз 
приходилось слышать от ру-
ководителей подразделений 
маркетинга или рекламы та-
кие откровения: «благода-
ря Вам мы поняли, что наша 
компания теряет значитель-
ные суммы (от сотен тысяч 
до миллионов). Однако, ре-
кламный бюджет на текущий 
год уже утвержден руковод-
ством (варианты: владель-
цем компании, его женой, 
сыном, дочкой, внучкой, ...), 
и ничего менять мы не бу-
дем.».  

Как Вам такой подход к 
«надежному вкладу» и «по-
лучение прибыли с каждо-

го вложенного в рекламу 
евро»?  А ведь таким отно-
шением «грешат» не толь-
ко руководители и специа-
листы российских компаний! 
Подобное отношение к ре-
кламе и к эффективному ис-
пользованию денег владель-
цев компаний или к государ-
ственным финансам, выде-
ляемых на продвижение то-
варов на российском рынке, 
существует и в компаниях 
ближнего и дальнего зарубе-
жья, считающих себя «лиде-
рами» рынка. 

Как показывают наблю-
дения, проблемы эффектив-
ности и целевого исполь-
зования государственных и 
корпоративных бюджетов су-
ществуют не только в нашей 
стране.

Если внимательно при-
смотреться к происходяще-
му, то возникает ощущение, 
что компании из некоторых 
стран рекламу в России ис-
пользуют только для прикры-
тия схемы «распила» госу-
дарственных субсидий, вы-
деляемых их правительства-
ми на освоение российского 
рынка. А потом в экономи-
ках некоторых стран стран-
ная слабость почему-то вне-

«БЛЕСК» И «НИЩЕТА» 
МАРКЕТИНГА И РЕКЛАМЫ

Комментарий статьи Ольги МОЛЕНДОР  
«Сколько стоит маркетинг и реклама?» 

САМБРОС Александр Викторович  
Директор Центра САМБРОС КОНСАЛТИНГ
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запно случается и социаль-
ное напряжение в обществе.  

Реальность такова,  что 
маленькую дырочку в пло-
тине можно заткнуть даже 
пальцем, как это сделал ма-
ленький мальчик в одной ев-
ропейской стране. Потом 
ему немного потерпеть при-
шлось и дождаться, когда 
взрослые придут на помощь.  
Но все остались живы и здо-
ровы, и город вода не зато-
пила. А вот когда вода плоти-
ну уже прорвет, тут ни Чип с 
Дейлом, ни целая армия спа-
сателей не поможет. Что слу-
чилось, то – случилось. 

Впрочем, я об этом сво-
евременно говорил и писал. 
Но, возможно, сохранение 
«статуса-кво» было очень 
выгодно персонам, занимаю-
щие ключевые посты в своих 
компаниях и министерских 
креслах. А вот теперь пусть 
уже в министерствах и ве-
домствах соответствующих 
стран думают, как все «рас-
хлебать». Они же поручили 
проверку и анализ ситуации 
самим проверяемым. Те до-
ложили: «Ерунда! Усе путем! 
Полет нормальный!»  Ну раз, 
господа - товарищи,  для вас 
процесс нормальный, то и 
результат, будьте добры, ра-
достно принять! Вы получили 
то, что хотели. 

А вообще, на мой взгляд, 
стоит понимать различия 
процессов полета и паде-
ния, а также их последствия. 
Впрочем, давайте вернемся 
к статье про стоимость мар-
кетинга и рекламы. 

План маркетинга, дей-
ствительно должен быть 
конкретным, т.е. содержать 
конкретные цели и цифры. 
В этом плане задача «ото-
рваться от основных конку-

рентов» не является конкрет-
ной целью. Специалист, ко-
торый хоть раз в жизни напи-
сал бизнес-план,  знает, что 
план маркетинга предпола-
гает конкретные цели в нату-
ральном и  стоимостном вы-
ражении, а планирование на 
один год вперед можно на-
звать стратегическим, толь-
ко по большому недоразуме-
нию.   

В общем, многие мысли 
очень полезные, но серьез-
ные нестыковки и неверное 
использование терминов 
очень настораживает. Что не 
абзац, то видим: «реклама» 
= «маркетинг». Ну хоть для 
красоты немного изменили 
бы формулу на «реклама» 
+ «Х1» + «Х2» …. = «марке-
тинг!».  Ну хотя бы один «Х» 
привели бы для примера и 
относительной достоверно-
сти! 

Что касается процент-
ного метода определения 
«маркетингового» бюджета 
(читайте – «бюджета на ре-
кламу»), то как говорят, это 
«имеет место быть». Одна-
ко, такой метод при его без-
думном применении чреват 
серьезными опасностями. 
Приведу лишь один пример. 
В попытке «уложиться» в вы-
деленный таким образом 
рекламный бюджет многие 
российские и зарубежные 
компании допускают одну и 
ту же ошибку. Они начина-
ют приобретать рекламные 
услуги по цене, которая фак-
тически НИЖЕ СЕБЕСТОИ-
МОСТИ ОКАЗАНИЯ ТАКИХ 
УСЛУГ. Как такое возмож-
но? Да очень просто! Услу-
гу трудно и глазом увидеть, и 
руками пощупать .Исходя из 
этого услуг в требуемом объ-
еме компании никто просто 

не оказывает, про качество 
и вовсе говорить не прихо-
дится. Специалистам – «по-
фигу!», т. к. лично у них зар-
платы в этом случае не убав-
ляется, а начальникам – не-
вдомёк. Да они же к тому - 
всегда занятые, эти началь-
ники, и всегда «более важ-
ными делами занимают-
ся». Например, организуют 
и контролируют производ-
ство того, что почему-то по-
том плохо продается. Ну раз-
ве стоит «высоким начальни-
кам» на какой-то маркетинг 
свое драгоценное время тра-
тить! 

Читаем про «марке-
тинг без бюджета». И – вот 
оно: «…объявление в газе-
те – еще не маркетинг». И 
идут дальше примеры того, 
что в принципе можно отне-
сти к подсистеме маркетин-
га.! Фух! Отлегло от сердца. 
Ура!!! 

Но почему такое позд-
нее  признание? Почему 
больше половины статьи 
для читателей между ре-
кламой и маркетингом ста-
вили знак равенства, а как 
только маркетинг «лишили 
бюджета», в него как блуд-
ные сыновья, стали возвра-
щаться некоторые его со-
ставляющие? 

Этак ведь можно людям 
внушить ложную мысль: есть 
бюджет – все тратим на ре-
кламу, нет бюджета – вспо-
минаем про то, что марке-
тинг – это целая система 
взаимосвязанных меропри-
ятий, а также совсем другая 
философия бизнеса.

Посмотрим, что же пред-
лагают делать, когда «слу-
чился дефицит денег на мар-
кетинг». Анализировать? Да, 
думать всегда очень полез-
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но! А вот база данных долж-
на быть всегда в порядке! 
Вообще без порядка в своей 
«аль-каеде» (базе данных) 
делать успешный бизнес не-
возможно. 

В компании нет элек-
тронных версий рекламных 
материалов?  Нет презен-
тации? А как выступали на 
конференциях, семинарах и 
«круглых столах»? Простите, 
а за что же все предыдущее 
время платили деньги сво-
им маркетологам и сторон-
ним рекламным агентствам? 
Ужас! Ужас! Ужас! 

Согласен, порядок наво-
дить нужно. Но почему толь-
ко сейчас спохватились? Так 
действительно бывает? Тог-
да – знакомьтесь: вот они, 
причины мирового экономи-
ческого кризиса! 

Бесплатная рубрика в 
местном издании? Да сей-
час все, кому не лень, «за-
кидывают» и местные и фе-
деральные СМИ своими 
пресс-, пост- и прочими ре-
лизами, в надежде на бес-
платное опубликование 
рекламно-пропагандистской 
информации. 

Дамы и господа! Вы же 
сами свои товары бесплатно 
никому не раздаете. Поче-
му Вы думаете, что «журна-
люги», что эти «акулы пера» 
вас бесплатно «креативить» 
и «PR-арастить» будут?  

Право же, уважаемые 
специалисты, научитесь счи-
тать! Да ведь даже, если 
вдруг захотят «газетчики» 
вам помочь, то не смогут 
вам пользы принести! Рас-
пространение информации 
на массовую аудиторию сто-
ит в сотни,  тысячи и милли-
оны раз дороже, чем подго-
товка соответствующей ин-
формации.

Справедливости ради, 
однако, отмечу, что этот со-
вет может быть полезным. 
Но только в виде исключе-
ния из правил. Поэтому ши-
рокой аудитории про него 
лучше забыть, чтобы пона-
прасну себя не перевозбу-
дить сладкими мечтами о 
бесплатном сыре. Что потом 
делать-то ? 

Взаимное продвижение? 
Ну почему бы и нет! Если 
есть такие партнеры, то не 
только можно, но и нужно! 
Но вот опять тут же, следом: 
лучше «стоит заняться ак-
тивными продажами по те-
лефону, чем переживать по 
поводу того, что нет денег на 
рекламу». 

Неужели в Европе теле-
фонные услуги (включая меж-
дугороднюю и международ-
ную связь) стали бесплатны-
ми? Свершилось! В старушку-
Европу вернулся блудный 
призрак коммунизма, блуж-
давший по ней еще с поза-
прошлого века! В СССР его 
планировали встретить, но 
он в СССР не пришел. Вме-
сто себя в 1980 году олимпи-
аду в Москву прислал. А в Ев-
ропу вернулся!  

А если серьезно, то по-
считайте, дамы и господа, 
сколько будет стоить один 
контакт с потенциальным по-
купателем по телефону, и 
сколько человеко-дней зай-
мут телефонные контакты с 
Вашей целевой аудиторией, 
во что это все обойдется. По-
тяните ли? И еще сравните 
полученные цифры со сто-
имостью контакта и скоро-
стью донесения соответству-
ющей информации до той 
же аудиторией другими спо-
собами, нежели телемарке-
тинг.  Тогда и решение мож-
но принимать. 

Впрочем, очень верно, 
что без непосредственного 
контакта с покупателями Ва-
ших товаров и услуг не ви-
дать никому благополучия с 
достатком.

Образование и само-
образование – безусловно, 
очень полезный с практи-
ческой точки зрения совет! 
«Серьезное образование + 
практический опыт правиль-
но мотивированной и стиму-
лируемой работы» - это на-
чало очень хорошей, прове-
ренной тысячелетиями, фор-
мулы! 

Но снова впечатление 
от полезной мысли пор-
тят  маркетинг и рекла-
ма, ставшие в прочитан-
ной нами статье «братьями-
близнецами». 

А вообще, если начисто-
ту, то давайте будем совсем 
откровенны. Глубокоуважа-
емые дамы и господа, жи-
вущие в условиях рыночной 
экономики, а также в услови-
ях ее затянувшегося станов-
ления! Если у Вас нет денег 
на маркетинг, то у вас и биз-
неса вот-вот не станет. Зо-
вите скорее пастора, кюре 
или «батюшку», если толь-
ко их услуги также не требу-
ют денег.

В заключение хочу по-
благодарить фрау Молен-
дор за статью, давшую нам 
столь много пищи для ума! 
Было действительно очень 
полезно почитать и поду-
мать. 

Желаем Вам успехов и 
ждем следующую публика-
цию, чтобы обсудить очеред-
ную тему. 

С уважением,
Александр САМБРОС,

Директор Центра « 
САМБРОС КОНСАЛТИНГ»
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«Зерновая Сибирь»

20-21 октября 2011 г. Информационно-аналитический портал IDK.ru проводит чет-
вертую международную конференцию «Зерновая Сибирь» в г. Новосибирске.

Международная конференция «Зерновая Сибирь» проводится в четвертый раз, с 
каждым годом увеличивая географию  ее участников,  что  способствует выработке 
совместных действий на рынке зерна. Целевая аудитория: представители федераль-
ных и региональных органов власти, сельскохозяйственные, зерноперерабатывающие 
предприятия, крупнейшие трейдеры, аграрные холдинги, дальневосточные порты, за-
рубежные компании. 

Сибирь является важнейшим регионом, производящим значительную часть зерна 
России. Во многом, именно от состояния урожая в Сибири зависит продовольственная 
безопасность страны, ее политика в области АПК.  Сибирский регион постепенно меня-
ет вектор своего влияния на рынке зерновых, увеличение производства зерна застав-
ляет производителей искать новые возможности по реализации своей продукции. Ор-
ганизация Дальневосточного зернового коридора становится одним из приоритетов 
стратегического развития рынка в этом году.

Задача конференции – обменяться мнениями о путях развития зернового рынка Си-
бирского Федерального округа непосредственно после уборочной кампании, обсудить 
способы дальнейшего развития эффективности аграрного сектора, что будет способ-
ствовать продвижению сибирской агропромышленной продукции на мировые рынки.

В ходе конференции будут обсуждаться темы: 
♠	 Инвестиционная привлекательность аграрного сектора региона Си-

бирь; 
♠	 Перспективы развития отрасли глубокой переработки зерна в Сибир-

ском регионе;
♠	 Земли  сельскохозяйственного назначения: проблемы и перспективы;
♠	 Состояние и перспективы развития семенного фонда Сибири;
♠	 Генетически модифицированный организм (ГМО): пища будущего или 

риск для здоровья?;
♠	 Фундаментальный анализ рынка Сибири  и прогнозы его развития; 
♠	 Биржевой и внебиржевой рынки зерна Сибирского региона;
♠	 Альтернативные источники энергии в сельском хозяйстве;
♠	 Управление и совершенствование логистической инфраструктуры зер-

нового рынка Сибири. 

В настоящее время  необходимо не только четко понимать проблемы и перспекти-
вы зерновой отрасли, но и вырабатывать новые  программы  для решения задач, тем 
самым определять оптимальный вариант развития, который будет отвечать как инте-
ресам сельхозтоваропроизводителей, так и интересам России. 

Неформальное общение позволит участникам конференции значительно расши-
рить круг партнерских отношений, обменяться мнениями об основных тенденциях раз-
вития рынка. 

Для получения дополнительной информации свяжитесь с нами:
Директор  Event-проектов -  Темляк Вера
Телефон:  раб. 8(495) 641 03 84, доб. 243; 

моб. 8-965-335-23-76
E-mail: temlyak@idk.ru 
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Крупнейшая в мире вы-
ставка сельхозтехники – 
AGRITECHNICA (г. Ганно-
вер) – продолжает удивлять 
участников и посетителей 
своим размахом – 389 тыс. 
м, т.е. павильоны ее разме-
щены на площади 40 га. По 
словам директора выставоч-
ного департамента DLG д-ра 
Йохена Кёклера, количество 
экспонентов ежегодно рас-
тет, несмотря на различные 
финансово-экономические 
ситуации в мировом сообще-
стве. Исключительно высо-
кую активность в 2011 г. про-
являют зарубежные участни-
ки. Около 50% экспонентов 
прибудут из 45 стран мира. 
Продолжающийся рост чис-
ла иностранных экспонентов 
объясняется ведущей ролью 
выставки в качестве важней-
шей платформы для выхода 
на рынки аграрной техники 
во всей Европе, а также тре-
тьих стран. В этом году свои 
стенды представят 14 рос-
сийских экспонентов (пав. № 
9). По традиции коллектив-
ными стендами выступят и 
многие другие страны, среди 
них впервые – Россия, Бель-
гия, Дания, Финляндия, Кро-
ация и Япония.

Высокий профессио-
нальный уровень посетите-
лей выставки делает ее ве-

дущей во всем мире. В 2009 
г. выставку посетили более 
80 тыс. международных го-
стей из 88 стран мира и 275 
тыс. профессионалов из Гер-
мании.

Экспертное жюри рас-
смотрит более 300 новинок 
и назовет обладателей золо-
тых и серебряных медалей. 
Необходимо подчеркнуть, 
что эксперты всегда обра-
щают внимание не только 
на инновационность техни-
ки или оборудования, но и 
на то, будут ли они полезны 
сельхозпроизводителю. Так, 
техника, представленная на 
выставке в этом году, уже в 
будущем сойдет с конвейе-
ров заводов.

Какие же новинки пред-
ставят на этот раз? Об этом 
подробно рассказал про-
фессор доктор К. Кёллер 
(Председатель коммиссии 
по инновациям выставки 
AGRITECHNICA, Германия). 
Докладчик коснулся таких 
тем, как улучшение техноло-
гических процессов, приме-
нение электроники и автома-
тики, новые масштабы точ-
ности и эффективности.

Что касается самоход-
ной техники, то, например, 
диапазон передачи power-
split с бесступенчатым ре-
гулированием продолжает 

расширяться и комплектует-
ся новыми модификациями, 
предлагаемыми большин-
ством лидирующих фирм-
изготовителей.

В области оборудова-
ния для подготовки почвы 
постоянно уделяется вни-
мание улучшению эффек-
тивности всей машинно-
технологической системы, 
в основе которой оптимиза-
ция передачи тяги в зависи-
мости от характеристики по-
чвы. Для этого в настоящее 
время производители пред-
лагают интенсификаторы ги-
дравлической тяги в виде по-
лунавесного оборудования 
или приспособления.

На выставке, по словам 
К. Кёллера, будет представ-
лено множество новинок, 
обспечивающих оптимиза-
цию заделки растительных 
остатков, энергосберегаю-
щее взрыхление и агрегиро-
вание почвы.

Как сообщил доктор К. 
Кёллер, выставка расши-
рится по всем темам. Устро-
ители постарались органи-
зовать работу по принципу 
международного аэропорта: 
необходимую информацию 
каждый найдет, отправив-
шись в нужном направлении.

Президент ассоциации 
дилеров сельхозтехники 

«В преддверии AGRITECHNICA-2011» и 
«День дилера сельхозтехники в России»

07 сентября в Москве в конференц-зале гостиницы 
«Метрополь» состоялась обзорная конференция по те-
мам «В преддверии AGRITECHNICA-2011» и «День дилера 
сельхозтехники в России». Мероприятие было организо-
вано Немецким сельхозяйственным обществом (DLG e.V., 
Германия), Отделением сельхозтехники Союза немецких 
машиностроителей (VDMA Landtechnik, Германия) и Ассо-
циацией дилеров сельхозтехники «АСХОД» (Россия).
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«АСХОД» П. Репников под-
черкнул, AGRITECHNICA – 
не только выставка дости-
жений мирового рынка сель-
хозтехники и новых техноло-
гий, но и изменение взгляда 
в сельхозмашиностроении, 
как в экологическом, так и в 
социальном плане.

Следует отметить, что 
Немецкое сельскохозяй-
ственное общество (DLG) не 
только устраивает выстав-
ки, но и ведет большую ис-
следовательскую работу. В 
рамках конференции руко-
водитель по сотрудничеству 
со странами СНГ доктор О. 
Хунгер представила резуль-
таты проекта аgri benchmark, 
в рамках которого проводил-
ся сравнительный анализ 
сельхозпредприятий Герма-
нии, Польши, Румынии, Рос-
сии и Украины.

Анализ показал, что 
страны восточной Европы, и 
в частности Россия и Укра-
ина, обладают конкурент-
ными преимуществами, ко-
торые заключаются прежде 
всего в высоком потенциа-
ле роста урожайности, зна-
чительном запасе земель-
ных угодий и дешёвой ра-
бочей силе. Ограничиваю-
щими факторами развития 
на производственном уров-
не являются низкая интен-
сивность производства, низ-
кая производительность тру-
да, устаревшая техника и не-
хватка капитала. На макроэ-
кономическом уровне нега-
тивно сказываются на кон-
курентоспособность низкие 
рыночные цены, слабая ин-
фраструктура и логистика, 
а также слаборазвитые ры-
ночные структуры. Так, вы-
явлено, что в Германии про-
изводственные затраты на 

1 га озимой пшеницы почти 
в три раза выше, чем в Рос-
сии, при этом 20-30% дан-
ных затрат приходится на 
аренду земельных угодий. 
В России и Украине, несмо-
тря на дешевизну рабочей 
силы, затраты на выполне-
ние работ преобладают и их 
доля составляет 40-60% от 
всех производственных за-
трат на 1 га и это при том, 
что в России и на Украине 
большая нагрузка на техни-
ку - более 2000 мото-часов, 
в отличие от 900-1000 мото-
часов в Германии, а уровень 
оплаты труда составляет 1,5- 
2 евро/ч по сравнению с 15 
евро/ч в Германии. 

Заинтересованный раз-
говор шел и во второй ча-
сти конференции, которая в 
программе была обозначе-
на как «День дилера сель-
хозтехники в России». Осо-
бенностям отрасли сельхоз-
машиностроения посвятил 
свое выступление заведу-
ющий отделом продоволь-
ствия, сельского хозяйства 
и защиты прав потребителей 
Посольства ФРГ в России 
А. Штокманн. В частности, 
он подчекрнул, что Россия – 
важный рынок для сельхоз-
производителей и сегодня 
между Германий и Россией 
установилось тесное сотруд-
ничество по обмену сельхоз-
техникой. 

О ситуации на россий-
ском и мировых ранках сель-
хозтехники можно было 
узнать из обзорных докла-
дов президента Ассоциа-
ции дилеров сельхозтехники 
«АСХОД»

П. Репникова и дирек-
тора Ассоциации немецких 
производителей сельхозтех-
ники VDMA Б. Шерер.

Своим опытом по разви-
тию продаж техники на вто-
ричных рынках поделились 
А. Набоков (менеджер по 
развитию продаж на рын-
ках СНГ, Agriaffaires.com, 
Россия) и Х. Жолт (владе-
лец компании AXIAL и вице-
президент Европейской Ас-
социации дилеров сельхоз-
техники CLIMMAR, Венгрия). 
Международный центр диле-
ров на AGRINECHNICA-2011 
будет работать в павильоне 
№ 7. Мориц Изензее из не-
мецкой Ассоциации по со-
трудничеству в области эко-
логии, сельского хозяйства 
и развития села в Восточной 
Европе (Аполло) представил 
программу обучения моло-
дых специалистов и препо-
давателей в АПК.

…Такие встречи в 
прeддверии выставок 
AGRITECHNICA и EuroTier, 
организуемых DLG, хорошо 
зарекомендовали себя и ста-
ли традционными. О цели их 
проведения рассказывает О. 
Хунгер.

- Подобные мероприя-
тия мы проводим не только 
в России (в России - с 2004 
г.), но и в других странах. 
В нынешнем году впервые 
провели в Японии и Корее. 
AGRITECHNICA – извест-
ное и уникальное меропри-
ятие во всем мире. Устраи-
вая такие встречи, мы, в пер-
вую очередь, хотим инфор-
мировать специалистов о 
новинках выставки, о тема-
тическом разделении пави-
льонов, таким образом на-
целить их на эффективное 
посещение. Ждем всех на 
AGRITECHNICA - 2011 и при-
глашаем посетить гостиную 
для международных посети-
телей (пав. №16, G16)!
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ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ РЕКЛАМА В  АГРОБИЗНЕСЕ  – ЗАЛОГ 
УСПЕШНЫХ ПРОДАЖ!

Согласно действующему законодательству РФ, коммерческие обозна-
чения «АГРОБИЗНЕС» (с 1996 года) и «АГРОБИЗНЕС и пищевая промыш-
ленность» (с 2000 года) принадлежат ООО «Издательский дом специализи-
рованная пресса» (далее  – ООО «И.Д. Спецпресса»); они также являются 
зарегистрироваными товарными знаками ООО «И.Д. Спецпресса»: «АГРО-
БИЗНЕС»® (свидетельство №260351) и «АГРОБИЗНЕС и пищевая промыш-
ленность»® (свидетельство №268868).

Согласно Гражданскому Кодексу РФ (часть 4), использование назва-
ний, тождественных или сходных до степени смешения с зарегистрирован-
ными товарными знаками без разрешения правообладателя (письменного 
разрешения ООО «ИД Спецпресса»), является незаконным и преследуется 
по закону (вплоть до привлечения к уголовной ответственности).

Лицом которое имеет право решать вопросы, касающиеся передачи 
прав на использование коммерческих обозначений и товарных знаков «АГ-
РОБИЗНЕС»® и  «АГРОБИЗНЕС и  пищевая промышленность»® является 
директор ООО «И.Д. Спецпресса» Востриков Дмитрий Владимирович, тел. 
(495) 740 34 22, +7 910 4444 851, e-mail: director@agropress.ru, s-p@mail.ru, 
agrobusines@yandex.ru

«АГРОБИЗНЕС ЮГА РОССИИИ», №Р1960, зарегистрирован 
2.10.1996 г.

«АГРОБИЗНЕС И ПИЩЕВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ», регистрацион-
ный номер ПИ №77-3316 от 28.04.2000, перерегистрирован в Министер-
стве РФ по делам печати, телевещания и средств массовых коммуника-
ций 31.05.2002 г., регистрационный номер ПИ № 77-12804
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Фирма VITAPRINT располагает соб-
ственным современным оборудовани-
ем, которое позволяет производить пла-
стиковые карты высокого качества по 
низкой цене. 

Наша фирма может изготовить карты 
любой сложности:

дисконтные карты;
пластиковые карты с магнитной лентой;
клубные карты;
карты с переменным штрих кодом;
идентификационные карты;
календари в виде пластиковых карт;
карты с полосой для подписи;
карты с фото, переменными данными;
бейджи со сменным окном и без.

Дисконтные 
пластиковые карты  

VITAPRINT

Мы изготавливаем пластиковые карты 
из высококачественного пластика 0,76 мм 
стандартного размера 86х54 мм. 

По желанию клиента карта может быть 
упакована в индивидуальный пакет.

Также VITAPRINT предлагает изго-
товление визиток из пластика с разны-
ми видами тиснения. Например: кожа, 
лен скорлупа и другие. 

Визитки из пластика более долговечны 
и выглядят солиднее картонных.

Нашим клиентам мы гарантируем 
ряд преимуществ:

1. Высокое качество и низкие цены.
2. Минимальные сроки изготовления.
3. Разработка оригинал-макета.
4. Бесплатное изготовление пробного 

экземпляра.
5. Доставка по Вашему адресу и бес-

платная доставка по г. Ростову-на-Дону.
7. Индивидуальный подход к каждому 

клиенту.

 г. Ростов-на-Дону, ул. Мурлычева 137
тел. (8632) 291-47-11
моб. 8 (904) 344-53-16

email: vitaprint@aaanet.ru
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