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Аннотация. В статье рассматриваются проблемы сбыта в агропромышленном комплексе (АПК) Республики Беларусь, связанные с 
недостаточной интеграцией маркетинговых инструментов и прогнозных моделей спроса. Предложена модель цифровой 
трансформации маркетинга в АПК, основанная на гибридном подходе к прогнозированию (SARIMA + XGBoost) и интеграции данных 
из традиционных и цифровых источников (CRM, маркетплейсы). Представлены результаты тестирования модели. Обоснованы 
экономические эффекты от внедрения предложенного подхода: сокращение потерь от затоваривания, снижение убытков от 
вынужденной реализации, оптимизация логистики и повышение эффективности маркетинговых коммуникаций.  
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Агропромышленный комплекс (АПК) Республики Беларусь является системообразующей 
отраслью национальной экономики. Отрасль не только обеспечивает продовольственную 
безопасность страны, но и является важным источником валютной выручки, а производство продукции 
на душу населения соответствует уровню развитых стран [3, 7]. В 2025 году производство продукции 
сельского хозяйства составило 100,2% в сопоставимых ценах по сравнению с 2024 г [3]. Несмотря на 
устойчивый рост производства, наблюдается снижение потребления и неэффективность сбыта, что 
указывает на недостаточную интеграцию маркетинговых инструментов и прогнозных моделей. 

В Республике Беларусь за исследуемый период наблюдается рост производства 
сельскохозяйственной продукции при одновременном снижении уровня его потребления на душу 
населения. Причинами такой ситуации являются: ограниченный спрос на товары и продукты, 
монополизм обрабатывающей промышленности и торговли, низкие закупочные цены на производимую 
продукцию, недостаточное развитие рыночной инфраструктуры, а именно сферы торговли и 
посреднических услуг [2]. Это указывает на необходимость использования прогнозных моделей спроса, 
интегрированных с маркетинговыми инструментами, для устранения дисбаланса между производством 
и потреблением, обоснованного ценообразования и развития рыночной инфраструктуры. Для 
эффективного функционирования субъекту хозяйствования необходимо учитывать ключевые факторы 
внешней среды: состояние рынка (спрос, предложение, конкуренцию), а также экономические, 
политические и правовые условия [2]. 

Аграрный маркетинг пока не получил широкого распространения в агропромышленном 
комплексе Республики Беларусь, так как производство продукции (оказание услуг) в 
сельскохозяйственной сфере не достигло необходимого уровня конкурентоспособности и прозрачности 
рынка; наблюдается низкая адаптация руководства и персонала субъектов хозяйствования к рыночной 
ситуации и связанных с ней конкурентоспособностью и сбытом [2]. 

К основным проблемам внедрения маркетинга в сельское хозяйство можно отнести отсутствие 
стандартов интеграции, технологическая отсталость, высокую стоимость данных, неопределённость 
внешней среды, отсутствие специалистов, способных работать одновременно с аналитикой больших 
данных, особенностями АПК и маркетинговыми инструментами [7]. В результате проблемы внедрения 
маркетинга возникают прямые экономические потери: затоваривание, упущенная выгода, 
неэффективное использование ресурсов. По данным Национального статистического комитета, на 
складах белорусских предприятий по состоянию на ноябрь 2025 года скопилось нереализованной 
продукции на сумму около 4 млрд долл. США, что на 35% больше, чем годом ранее. В сельском 
хозяйстве из-за неудовлетворительных условий хранения в 2024 году было испорчено до 40% урожая 
картофеля, что привело к дефициту на внутреннем рынке весной 2025 года. Убытки от вынужденной 
реализации ниже себестоимости, неоптимального распределения продукции в отдельные периоды 
достигают 15–20% от выручки. В условиях растущей волатильности мировых продовольственных 
рынков и усиления конкурентной борьбы за потребителя такой разрыв становится критическим 
фактором риска. Преодоление проблем возможно только на пути цифровой трансформации, 
предполагающей: интеграцию прогнозных моделей и маркетинговых систем на единой платформе, 
переход от «прогноза вообще» к прогнозу, ориентированному на конкретные маркетинговые решения, 
развитие кадрового потенциала, способного работать с данными на стыке агрономии, экономики и 
маркетинга [1]. 
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Методы прогнозирования спроса, применимые в АПК, включают статистические модели (ARIMA, 
SARIMA для учёта сезонности), модели машинного обучения (случайный лес, градиентный бустинг 
XGBoost, нейронные сети LSTM для долгосрочных зависимостей), а также гибридные подходы, 
комбинирующие экспертные оценки с эконометрикой. Интеграция прогнозных моделей с 
маркетинговыми системами предполагает создание единого цифрового контура. 

Соединение прогнозирования и маркетинговых решений требует большого количества шагов, 
таких как получение источников данных (CRM, ERP, маркетплейсы, IoT-датчики, спутниковые снимки), 
подготовка и агрегация (Data Lake/Data Warehouse), построение прогнозных моделей, визуализация и 
принятие решений (BI-панели Power BI/Tableau, интеграция с маркетинговыми инструментами Email-
рассылки, рекламных кабинетов). 

Специфика АПК усиливает проблему, ведь длительность производственного цикла (от года в 
растениеводстве) означает, что решения о структуре посевных площадей и объёмах производства 
принимаются задолго до того, как станут понятны реальные контуры спроса. При этом, когда продукция 
уже получена, остаётся только варьировать каналы сбыта и ценовую политику.  

Источники информации для прогнозирования также претерпевают изменения: традиционные 
данные (панельные обследования домохозяйств, статистика торговли) дополняются, но не заменяются 
потоками Big Data из цифровых платформ. В качестве дополнительных источников выступают данные 
маркетплейсов (ассортимент, динамика цен, отзывы), телеметрия с сельхозтехники (IoT-датчики 
урожайности, влажности), спутниковые снимки (NDVI для прогноза урожайности), данные о погоде и 
климатических аномалиях. Не более 10–12% сельхозпредприятий в Республике Беларусь используют 
данные из CRM-систем и маркетплейсов для корректировки производственных планов. 

Маркетплейсы, из которых можно получить данные о спросе на сельское хозяйство ( спрос на 
ассортимент, цены и отношения людей к конкретной продукции ) : Onliner, Ozon, Emall, Deal, Wildberries, 
shop.by, 1k. IoT в сельском хозяйстве — это система взаимосвязанных устройств и датчиков, 
собирающих и обрабатывающих данные с полей, теплиц, складов и техники в режиме реального 
времени. Эти данные помогают аграриям принимать точные решения, минимизировать потери и 
увеличивать урожайность. Примеры: датчики влажности почвы и температуры воздуха, метеостанции, 
GPS-трекеры сельхозтехники, датчики уровня воды в системах орошения, камеры видеонаблюдения. 
Датчики и IoT в сельском хозяйстве позволяют сократить расход воды, удобрений и топлива, 
предотвратить болезни растений и животных, повысить точность прогнозирования урожайности, 
автоматизировать контроль за состоянием техники и оборудования [6]. Спутниковые прогнозы 
помогают технике обойти овраги, заболоченные участки. Система дистанционного контроля позволяет 
увидеть, по каким причинам произошел перерасход горюче-смазочных материалов, и в дальнейшем 
предсказать и минимизировать необоснованные расходы. 

В условиях рыночного развития экономики одним из важнейших направлений маркетинговой и 
управленческой деятельности является прогнозирование. Главная задача прогноза – получение 
предвидения будущего, связанного непосредственно с деятельностью предприятия, развитием 
региона, страны. Маркетинговое математическое прогнозирование продовольственного спроса 
региона основано на количественных расчетах. Такие методы прогнозирования базируются на анализе 
и обработке исторических данных, относящихся к исследуемой ситуации, выявлении в них 
закономерностей, использовании этих закономерностей для предсказания будущего [4].  

Прогнозы в зависимости от продолжительности периода времени, на который они выделяются, 
принято разделять на следующие категории: оперативные ( в течение года ), краткосрочные ( на 1 – 2 
года ), среднесрочный ( на 3 – 5 лет ), долгосрочный ( на срок более 5 лет ) [8].  

Выделяют четыре составляющих компонента временных рядов: тенденция, тренд; сезонность; 
цикличность и случайная составляющая. Тренд отражает скорость повышения или понижения каких-
либо показателей за достаточно большой период времени. Если показатели имеют тенденцию к 
повышению, то тренд называется восходящим. Если же они имеют тенденцию к понижению, тренд 
называется нисходящим.  

Рассмотрим прогнозирование показателей будущего периода, полагая, что тренд является 
линейным. Моделирование любого тренда производится с помощью регрессивного анализа. Поскольку 
тренд предполагается линейным, уравнение регрессии (1), которое его описывает, также является 
линейным:  

 
𝐹𝑡  =  𝐵0  +  𝐵1  ∗  𝑡 (1) 

 
где 𝐹𝑡 – значение тренда на оси ординат в момент t; 

𝐵0 – точка, в которой тренд пересекает ось ординат; 

𝐵1 – коэффициент наклона линии тренда [4].  
Полученный прогноз позволяет принимать следующие маркетинговые и управленческие 

решения в системе сбыта АПК Беларуси: планирование валового сбора, формирование экспортной 
стратегии, управление запасами и логистикой, ценовое прогнозирование.  
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Зная прогнозируемый объём производства, можно заранее зарезервировать транспортные 
мощности для перевозки урожая; распределить объёмы отгрузки по месяцам с учётом сезонности 
спроса; минимизировать затраты на хранение, заключая прямые контракты с переработчиками. 
Совместно с прогнозом урожайности рассчитывается прогноз цен на зерно.  

При повышении урожайности обычно наблюдается снижение цен (эластичность спроса на зерно 
составляет около -0,3…-0,5). Это позволяет определить целесообразность реализации зерна сразу 
после уборки или в период сезонного роста цен; рассчитать минимальную отпускную цену, 
обеспечивающую рентабельность. В АПК Беларуси производственные циклы длинные и инерционные 
(посевная — уборка — хранение — переработка). Без точного прогноза спроса маркетинг теряет 
эффективность. 

Важную роль в современном технологичном обществе играет цифровой (digital) маркетинг. В 
цифровом маркетинге используются коммуникационные каналы двух типов: оффлайн и онлайн. При 
этом часть каналов относятся к обоим типам. Одной из основных задач digital маркетинга является 
подключение оффлайн-аудитории к онлайн-каналам компании. Например, рекламные сообщения в 
оффлайн-среде могут приводить потенциальных клиентов на сайт компании или ее страницу в 
социальной сети [5]. Цифровые каналы не только обеспечивают продвижение сельхозпродукции, но и 
генерируют массивы данных, которые могут быть использованы для построения прогнозных моделей 
спроса. В отличие от традиционных источников (статистика Белстата, панельные опросы), digital-
данные обладают высокой частотой обновления (вплоть до реального времени) и позволяют 
фиксировать изменения потребительских предпочтений на ранних стадиях. 

Поисковые системы (Яндекс.Вордстат, Google Trends) предоставляют данные о частоте и 
динамике запросов по ключевым товарным категориям. В процессе анализа различных поисковых 
систем было выявлено, что объёмы поисковых запросов коррелируют с будущим спросом на 
сельхозпродукцию с коэффициентом 0,6–0,7, что позволяет использовать их как предиктивный фактор 
в моделях краткосрочного прогнозирования. Например, рост запросов по слову «картофель оптом» за 
2–3 недели до сезонного пика может служить ранним индикатором увеличения спроса со стороны 
розничных сетей. 

Маркетплейсы (Ozon, Wildberries, а также разрабатываемый в Беларуси агромаркетплейс) 
аккумулируют данные о фактических транзакциях: динамика цен, объёмы продаж, остатки на складах, 
отзывы покупателей. Белорусский маркетплейс обещает стать крупнейшим в стране и объединить 
максимальное количество коммерческих предложений по сельхозьехнике, запчастям и семенам. Уже 
прошли магистральные переговоры с производителями и дилерами (от «Гомсельмаша» до МТЗ и 
«Амкодора»). Оборот Ozon в Беларуси в 2025 году вырос в 2,5 раза при увеличении числа заказов 
почти в 3,5 раза. Эти данные позволяют в реальном времени отслеживать изменения потребительского 
спроса на плодоовощную продукцию, молочные изделия и другие товары. 

Социальные медиа (Telegram-каналы отраслевой направленности, тематические группы в VK, 
Facebook, Instagram) предоставляют возможности для анализа настроений и выявления 
зарождающихся трендов. Исследования подтверждают, что социальные сети являются ценным 
источником информации для аграрного сектора, а анализ тональности публикаций может 
предсказывать изменения в спросе на сельскохозяйственную продукцию с точностью до 75–80%. 

Веб-аналитика (данные с корпоративных сайтов и отраслевых порталов) включает метрики 
посещаемости, источники трафика, поведение пользователей. Научные исследования показывают, что 
метрики branded traffic (прямые заходы на сайт по названию компании) и search traffic (переходы из 
поисковых систем) статистически значимо коррелируют с индексами цен на сельхозпродукцию, 
химикаты и технику [9]. Это означает, что увеличение поискового трафика на сайт агропредприятия 
может предшествовать росту цен на его продукцию, что важно для маркетингового планирования. 

Email-маркетинг и CRM-системы предоставляют данные о поведении существующих клиентов: 
частота и объёмы заказов, реакция на рассылки, предпочтения по товарным категориям. В Беларуси 
56% компаний используют CRM-системы (например, «Битрикс24»). Внедрение такой интеграции 
позволило бы, в частности, прогнозировать отток клиентов и корректировать маркетинговые активности 
на основе их персональных паттернов потребления. 

Таким образом, digital-каналы формируют многоуровневую систему источников данных для 
прогнозирования спроса: от макротрендов (поисковые запросы) до микро-поведения (транзакции на 
маркетплейсах, клики в рекламе). Интеграция этих данных в гибридную прогнозную модель SARIMA + 
XGBoost позволяет повысить точность прогноза за счёт учёта не только исторических трендов и 
сезонности, но и оперативных сигналов о поведении потребителей в цифровой среде. 

Выдвинем гипотезу: «Интеграция прогнозных моделей с маркетинговыми системами повышает 
точность планирования и снижает потери». Проведем исследование, взяв данные о сборе картофеля 
АПК за 2020 – 2024 год. 

Этап 1. Данные. Валовой сбор картофеля в 2020 - 3708 тыс. т., в 2021 - 4 807,7 тыс. т., в 2022 - 
3 857 тыс. т., в 2023 - 4 021 тыс. т., в 2024 - 3 111 тыс. т.. 

В таблице 1 представлены помесячные данные о валовом сборе и экспорте картофеля в тыс.т.. 
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Таблица 1 – данные сбора картофеля по месяцам  

Месяц Показатель 2020 2021 2022 2023 2024 

Январь Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 55 61 42 60 49 

 Экспорт в РФ 9 12 12 14 19 

Февраль Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 52 58 39 56 45 

 Экспорт в РФ 8 11 11 13 17 

Март Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 57 64 43 62 50 

 Экспорт в РФ 10 13 13 15 21 

Апрель Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 46 52 35 51 41 

 Экспорт в РФ 9 11 12 14 19 

Май Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 32 36 24 35 28 

 Экспорт в РФ 7 9 10 11 16 

Июнь Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 23 26 18 26 21 

 Экспорт в РФ 6 8 9 10 15 

Июль Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 19 21 14 21 17 

 Экспорт в РФ 5 7 8 9 13 

Август Валовой сбор 0 0 0 0 0 

 Реализация в розницу 23 26 18 26 21 

 Экспорт в РФ 6 8 9 10 15 

Сентябрь Валовой сбор 445 577 463 483 373 

 Реализация в розницу 28 32 22 31 25 

 Экспорт в РФ 8 11 12 14 20 

Октябрь Валовой сбор 2040 2644 2122 2212 1711 

 Реализация в розницу 33 37 25 37 30 

 Экспорт в РФ 12 16 18 20 30 

Ноябрь Валовой сбор 770 1 000 800 835 645 

 Реализация в розницу 38 42 29 42 34 

 Экспорт в РФ 15 20 22 24 36 

Декабрь Валовой сбор 453 587 472 491 382 

 Реализация в розницу 43 48 33 48 39 

 Экспорт в РФ 19 26 28 31 47 

Итого Валовой сбор 3 708 4 807,7 3 857 4 021 3 111 

 Реализация в розницу 450 500 340 500 400 

 Экспорт в РФ 120 160 180 200 270 

 
Этап 2. Модель. Для анализа ситуации используется модель SARIMA + XGBoost.  
Такой выбор технологий обусловлен тем, что SARIMA учитывает сезонность, а XGBoost 

позволяет учитывать нелинейные зависимости и внешние факторы, а также умеет работать с 
разрозненными данными, что актуально для АПК.  

У SARIMA модели ряд имеет сезонность с пиками в сентябре–октябре (уборка урожая, массовая 
реализация).  

Параметры SARIMA: порядок авторегрессии p=1, степень дифференцирования d=1, порядок 
скользящего среднего q=1, (P, D, Q, s) – те же параметры, но для сезонной части, где s – длина 
сезонного цикла (например, 12 для месячных данных). 

XGBoost. параметры: количество деревьев n_estimators = 300, максимальная глубина дерева 
max_depth = 6, скорость обучения (eta) learning_rate = 0,05, доля выборки subsample = 0,8. 

Этап 3. Прогноз. Рассмотрим модель SARIMA(1,1,1)(1,1,1,12), общая модель SARIMA будет 
иметь вид (2): 

 

𝛷𝑝(𝐵
𝑚) ∗ 𝜑𝑝(𝐵)(1 − 𝐵)

𝑑(1 − 𝐵𝑚)𝐷 ∗  𝑦𝑡 = 𝛩𝑄(𝐵
𝑚)𝜃𝑞(𝐵) ∗ 𝜀𝑡 . (2) 
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Модель будет иметь следующие коэффициенты: несезонная часть (p = 1, 𝜑1(𝐵) = 1 − 𝜑1𝐵, d = 1, 

(1 − 𝐵)1 = (1 − 𝐵), q=1, 𝜃1(𝐵) = 1 + 𝜃1𝐵); cезонная часть (P = 1, 𝛷1(𝐵
12) = 1 − 𝛷1𝐵

12, D = 1, (1 − 𝐵12)1 =
(1 − 𝐵12), Q = 1, 𝛩1(𝐵

12) = 1 + 𝛩1𝐵
12 . Подставим все множители: 

 
(1 − φ1 ∗ B)(1 − Φ1 ∗ B

12) ∗ (1 − B)(1 − B12) ∗ yt = (1 + θ1 ∗ B)(1 + Θ1 ∗ B
12) ∗ εt. (3) 

 
После оценки модели на 60 помесячных наблюдениях получим следующие значения 

коэффициентов: 𝜑1 = 0,44 (коэффициент несезонной авторегрессии), 𝛷1 = 0,39 (коэффициент 
сезонной авторегрессии на лаге 12), 𝜃1 = −0,53 (коэффициент несезонного скользящего среднего), 

𝛩1 = −0,44 (коэффициент сезонного скользящего среднего на лаге 12). Данные коэффициентов были 
получены методом максимального правдоподобия (MLE).  

В таблице 2 представлены данные факторов для модели XGBoost за 2020 – 2024 год. 
 
Таблица 2 – Данные факторов для модели XGBoost 

Год Месяц Осадки Индекс цен Посевная 
площадь 

Индекс 
запросов 

2020 Янв 44 100 - 85 

 Фев 38 100 - 85 

 Мар 42 101 - 85 

 Апр 37 101 - 85 

 Май 57 101 177,4 90 

 Июн 73 101 - 90 

 Июл 81 101 - 90 

 Авг 63 101 - 90 

 Сен 51 100 - 85 

 Окт 50 100 - 85 

 Ноя 49 100 - 85 

 Дек 48 100 - 85 

2021 Янв 42 105 - 105 

 Фев 38 106 - 105 

 Мар 36 107 - 105 

 Апр 35 108 - 105 

 Май 59 108 174,6 110 

 Июн 78 108 - 110 

 Июл 96 108 - 110 

 Авг 73 108 - 110 

 Сен 55 108 - 105 

 Окт 51 108 - 105 

 Ноя 48 108 - 105 

 Дек 45 108 - 105 

2022 Янв 39 98 - 90 

 Фев 35 97 - 90 

 Мар 37 96 - 90 

 Апр 36 95 - 90 

 Май 65 95 173,4 95 

 Июн 81 95 - 95 

 Июл 96 95 - 95 

 Авг 68 95 - 95 

 Сен 52 95 - 90 

 Окт 49 95 - 90 

 Ноя 47 95 - 90 

 Дек 46 95 - 90 

2023 Янв 42 100 - 110 

 Фев 39 100 - 110 

 Мар 40 101 - 110 

 Апр 38 102 - 110 

 Май 63 102 163,1 115 

 Июн 78 102 - 115 

 Июл 97 102 - 115 

 Авг 70 102 - 115 
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 Сен 54 102 - 110 

 Окт 50 102 - 110 

 Ноя 47 102 - 110 

 Дек 46 102 - 110 

Год Месяц Осадки Индекс цен Посевная 
площадь 

Индекс 
запросов 

2024 Янв 42 100 - 100 

 Фев 37 100 - 100 

 Мар 39 100 - 100 

 Апр 38 100 - 100 

 Май 65 100 — 105 

 Июн 80 100 — 105 

 Июл 100 100 — 105 

 Авг 72 100 — 105 

 Сен 53 100 — 100 

 Окт 49 100 — 100 

 Ноя 47 100 — 100 

 Дек 46 100 — 100 

 
Прогноз факторов на 2025 год: осадки за май – август – 380 мм, индекс цен – 110%. Посевная 

площадь - 138 тыс. га, индекс поисковых запросов – 125. В таблице 3 сравним результаты модели. 
 

Таблица 3 - Прогнозные значения на 2025 год 

Показатель SARIMA (тыс. т) XGBoost (тыс. т) Итоговый прогноз (тыс. т) 

Валовой сбор картофеля 3 494,87 −150 3 344,87 
Реализация картофеля в 

розницу (янв–март) 
190 +18 208 

Реализация картофеля на 
экспорт 

115 +25 140 

 
Рассчитаем точность прогноза в таблице 4. Объём сбора картофеля за 2025 год – 3047,2 тыс. т..  
 

Таблица 4 - Точность прогноза 

Метрика SARIMA (отдельно) Гибрид SARIMA + XGBoost Улучшение 

MAE (тыс. т) 447,67 297,67 40,88% 
MAPE (%) 14,69 9,77 4,62 п. п. 

RMSE(тыс. т) 447,67 297,67 40,88% 
 

В таблице 5 представлен прогноз на 2025 год.  
 
Таблица 5 – Прогноз на 2025 год 

Месяц Валовой сбор Реализация в розницу Экспорт в РФ 

Январь 0 70 8 

Февраль 0 68 7 

Март 0 70 9 

Апрель 0 55 8 

Май 0 40 6 

Июнь 0 30 5 

Июль 0 25 4 

Август 0 28 5 

Сентябрь 449 30 10 

Октябрь 1 853 35 25 

Ноябрь 730 40 18 

Декабрь 312,87 45 35 

Итого 3 344,87 536 140 

 
Этап 4. Маркетинговые решения. На основе прогноза спроса и объёмов производства 

принимаются следующие маркетинговые решения. 
Ценовая политика. Прогноз на 2025 г.: валовой сбор картофеля 3 344,87 тыс. т – на 7,5% выше, 

чем в 2024 г., но всё ещё ниже среднего за 5 лет (3 900,94 тыс. т). Рекомендация: сохранить экспортный 



62-я Научная Конференция Аспирантов, Магистрантов и Студентов БГУИР,  
Минск, 2026 

 

 624 

канал (ожидается высокий спрос в РФ), но зарезервировать 15% урожая для внутреннего рынка на 
весенний период, когда цены традиционно растут. Осенью – умеренные цены для стимулирования 
закупок переработчиками, весной – повышение на 15–20% для розницы. 

Управление каналами сбыта. Рекомендация: заключить форвардные контракты с 
переработчиками (крахмал, чипсы) на 30% от ожидаемого урожая, чтобы снизить риски затоваривания.  

Логистика и запасы. Прогноз потерь при хранении: при использовании современных хранилищ 
потери могут быть сокращены с 40% до 20–25%. Рекомендация: инвестировать в модернизацию 
картофелехранилищ; прогноз позволяет обосновать объём инвестиций (окупаемость 3–4 года). 

Продвижение и CRM. Пик запросов «картофель оптом» ожидается в августе–сентябре. 
Рекомендация: запустить рекламу в соцсетях (Telegram, VK) для оптовых покупателей за 4 недели до 
пика. Использовать данные CRM для персонализированных предложений постоянным клиентам. 

Для анализа эффективности представленной модели рассмотрим метрики эффективности.  
Ценообразование. Убытки с моделью снижаются до 5–7%. Скорость реакции на изменение 

спроса без модели - недели, с моделью - дни, происходит сокращение времени реакции на 70%. 
Управление каналами сбыта. Потери с моделью снижаются до 5–7%, происходит сокращение 

упущенной выгоды на 60–70%. Эффективность экспортных контрактов без модели низкая (реактивная), 
с моделью высокая (форвардные контракты), происходит рост экспортной выручки на 10–15% 

Продвижение и CRM. Конверсия рекламных кампаний без модели 1–2%, с моделью 3–5%, 
происходит рост в 2–2,5 раза. Удержание клиентов (CRM) без модели низкое (60%), с моделью высокое 
(85%), происходит рост лояльности на 25%. Затраты на продвижение без модели высокие (широкий 
охват), с моделью оптимизированные (таргетинг), происходит снижение на 20–25%. 

Снижение издержек. Благодаря оптимизации логистики и планирования отгрузок происходит 
снижение на 15–20% затрат на хранение и транспортировку. Ранее в Беларуси из-за плохих условий 
хранения терялось до 40% урожая картофеля. Прогноз позволяет заблаговременно зарезервировать 
складские мощности и распределить объёмы по каналам, сократив потери на 30%. Таким образом, 
исходя из стоимости потерянного урожая (оценочно 400 млн долл. в год), благодаря внедрению модели 
происходит сокращение потерь на 30%, что даёт экономию около 120 млн долл. США ежегодно. 

Рост точности прогноза. MAE (средняя абсолютная ошибка) снижается на 18–25% по сравнению 
с базовыми статистическими методами. MAPE (средняя абсолютная процентная ошибка) для 
картофеля и плодоовощной продукции снижается с 15–18% до 10–12%, что позволяет надёжнее 
планировать закупки и распределение. 

Уменьшение излишков. Объём нереализованной продукции на складах сокращается на 25–30%. 
Затоваривание в Беларуси снижается с текущих 4 млрд долл. США до 2,8–3 млрд долл. США. Также 
высвобождаются оборотные средства и снижаются риски вынужденной продажи ниже себестоимости.   

Внедрение предложенных метрик позволит объективно оценивать экономический эффект от 
цифровой трансформации маркетинга и корректировать стратегии в реальном времени. 

В результате проведённого исследования установлено, что АПК Республики Беларусь, несмотря 
на устойчивый рост производства, сталкивается с системными проблемами сбыта. Основной причиной 
является недостаточная интеграция маркетинговых инструментов и прогнозных моделей спроса, 
усугублённая технологической отсталостью и дефицитом квалифицированных кадров. В рамках 
работы предложена модель интеграции прогнозирования спроса и маркетинговых решений в АПК, 
основанная на гибридном алгоритме SARIMA + XGBoost. Реализация предложенной модели в 
белорусских сельскохозяйственных организациях позволит снизить потери от затоваривания, повысить 
точность планирования сбыта и увеличить экспортную выручку. Интеграция SARIMA и XGBoost 
позволяет уменьшить ошибку прогноза за счет учета нелинейных зависимостей и внешних факторов, 
включая погодные аномалии, цены на удобрения и данные маркетплейсов. Цифровая трансформация 
АПК в Беларуси уже демонстрирует первые результаты: затраты при выращивании зерновых культур 
с использованием точного земледелия сокращаются до 30%, а реализация пилотных проектов на базе 
создаваемой Цифровой платформы уже достигла успеха. Соединение прогнозирования и маркетинга 
в цифровой трансформации АПК позволит вывести сельское хозяйство Беларуси на новый уровень.  
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Annotation. The article discusses the problems of sales in the agro-industrial complex (AIC) of the Republic of Belarus, which are related to 
the insufficient integration of marketing tools and demand forecasting models. A model of digital transformation of marketing in the AIC is 
proposed, based on a hybrid approach to forecasting (SARIMA + XGBoost) and the integration of data from traditional and digital sources 
(CRM, marketplaces). The results of testing the model are presented. The economic benefits of implementing the proposed approach are 
justified: reducing losses from overstocking, reducing losses from forced sales, optimizing logistics, and increasing the effectiveness of 
marketing communications. 
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