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Йктвдльшсть ace»g»ga«Hia. IlmmiHrt явӱс прмительства Рес- 
пцПини !Ы}вюк:тан. в оси—  яот^пгв яшмт н а ш ш в ж ш е  повсе- 
тспюго neftexQua и соииавмт дрмцг?«ровашнЯ> ршюшюй экономи
ке. прещтмгавт размтт и сямврммстеомнше нямс стереоткп- 
кни преяставтяя* об отц— тяностя «еяолкэаваши богатого ниро- 
вого"Ьямта рвг1}ЯЧ>омаш1 даятвлыгестм првдприапй» и отраслей, 
вшюсть и экачямвстъ ускеропмо* решшэацш {шшчммх принципов 
во взашмотноявнияк потребителей и постаа^^ов многократно воэ- 
piitcTasT. когда старш» метадшт ухе неяьаа контролировать все 
многообразие процессов, котопш соверваатса в иаюй шгогоуклад- 
ней экононкне.

Хотя экомевнка Узбекистана шше лвреанвает очень трудные 
вревеиа, но все ае одиоэначш} сп^яягь ее состояние практически 
невозиовко. £й присуве как острая датсбалайсярованность произ
водства и потребления основян пщов потребительских товаров и 
матеряаяьно-техкическях ресурсов, так и резное снииение потре
бительской пдатевасяособйости и увелячеиме проблей сбита некс- 
торих товаров и ресурсов разлиннего характера. Настояний этап 
освоения рнночних пряяципев регулирования эхеноиики настоятель
но требует совервенстаоваииа про<^одст8енш-сбнтовой стратегии 
неяосредственшгх производителей товаров, что в полной варе от
носится и к преизводит&аяи техннхй и озору^^ания сешскохозяй- 
ствониого иаэначения.

К числу остдейянх проблем отрасд» свльскохазяйственного 
мавинестроения. несомненно, откосятсл нараставдився трудности 
реализации тракторов я седьсхохозяйстс^еншга маии», которая 
обостряется из-за несоответствия цен на технкяу и платервоспо- 
собного спроса потребителей. Пзрадвксалмикэ является еде тот 
ракт. что при сн1йавие№я спросе не сел№Хозтбхш!ху ноставвики 
необоснованно накручивает цену, что услоикявт без того беэвм- 
ходное пололение. Такая проб.яеиа прясуиа всей ведуцим произ
водителям сельскохозяйстзешой гехаини раэвитнх стран, однако 
она успеямо ревается на осневе прогрессиаинх ютодов управле
ния рыночной деятвльяостьа предяриягий-изготовитвлей, К чйслу 
нанболее эффективных систем дпраяя«!1«1 еаа:.чвв место отводится 
маркетингу - эфеятмвшй систекы ^рзраяяенши рмнсчней деятель- 
ностьв прокэводите.11ей. Эта сжтеме могла бы ревить ряд проблеы 
и наших производителей твхкиня. оборудования и других товаров.

ш т  ШЙКТЕ1«ГША РЯбОТН



В ваствш|»8 ^вяв ц«тсовбраэ№)сть а т>фата щтяфгаов мерке- 
TXira в двятгвыюсть атечествшашх заводсв сальхоэмавзтастро- 
8яи очввяява. не пака на* й«е»сст8н мвхамкзи рвашзации 
9Т К  пршвдявм к стгавяь э^фпгтктост» эткх деполншелышх 
затрат JU» цааия промавадятвавЯ. Это яяяетса главной тео- 
рвткчесюй я вракттясной првйлсией, которая стоят на пути 
бмстрого распрострамвжм злеквнтов этой nporpeccimofl сяствяя.

Следует отнвтятъ, что затронутая н а м  проблема является 
почтя неязучб!Я10й не только в Узбекястме, но такяе и во кногкх 
странах Содруюстяа. До сих пор м  откосились наркетннгу. как 
прогрессюмяу катоду усилвнш зкспортхого потгицмала предпри
ятий и ускореим эксперта товаров. Основная яе сторона целесо
образности кариетннга. как иеханизи обеспечияааяий соответствия 
гфонзводственяях и сбнтовнх стратегий' предприятия, оставалось 
вне ЗОИН наша ииторесов. С этих позиций вояно утвервдать, что 
затронутая спроблеиа является почти неизученной и представля
ет orjPsHHHB интерес для производителей сельскохозяйственной 
техиикк и других видов средств производства анологичного назна- 
четя,

Далья яясеертацнеиней работя является теоретическая, нето- 
далагвчаская и праятнческая разработка нехамизка фориирования и 
фушцяошйвяаняя сястзки наркзтинга средств производства, раз- 
работка HAiPffio обоснованной пронэводственно-сбитовой стратегии 
отрасля сешкхоэяапиюстроения исходя из эффективности иевотрас- 
Л8В0Г0 otooHa. а т а т  разработка теоретических и практических 
основ регулярованш затрат на иаркетшг в условиях ориентации 
на усх1ф ё п ш  сбита я обеспечехня эффектяяности использования 
средств прояэведства.

Д м  рммзаяш! воставлеияой цеди в диссертационной работе 
сфОряулареваяя я резмэовакн сл»дуяцнс задачи теоретического и 
прикладного характера;

- тверетячесшя я яетодологячесвая разработка регионально- 
отраслевЕК ес^рбеяяостей фо|нмрвяан11в я ^якцяонированяя систенн 
HapHBTwa средств проязводсгва -в усдоамх эконвяики Эзбеккс та
на;

- я с с л е м в ш м  харажтера и осиовжй! прянципяальншс старен 
коияерческой деятельности как главной сферя осуяествления нар- 
кегннговой стратегия проязводственша предлряяп^;

- оренха современного состояния и степени целесоабг.азности 
проязводственно-ебытовой деятельности отраслей выпускаа^йк
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средств производства, # мта&веяю xapairrep№ тв1%еяаяй рвнка 
сельскохоэяйствеиной тевшки ресиуйлиж; ^

- разрвботка «ехвшэва пветшиоге внгдрежсв мшиеггвв карке- 
тига и скстшяч! регужреванп «вркгшнговвД де*т«№нвсти щ>ед- 
ирвятий с дчетеж вввивюестей « требввошМ вестявД евоввшпп;

- тевретяч^ко* обвсввваяк к яра1гткчес1«я разр^тка основ 
i»o»Biii4>oBaHiui сегивятшр* ^ х а  се*ьскохозФст*«я»й теторнш 
в услюиях сочет«1н ш вктересав щрояэводггелМ у  ггатребггельсквх 
нредпочтени*;

- гйсретичг-^Чг г-г^лязпг-еское ш рвдктчческве к с с я е д м а т е  
rjf.oa ;н«х стратмчи* афкепига отрасли сеяскоаваншострвеявя;

- !'i :л'!Довамк тзврет*чес1№8 и тюакту«901ШХ арвбям ««ере- 
iuia ств1т<-;.'й дф ектжности затрат т  кзра®-л№г. я апрешемегле
акторов, влиамрю не поввкенне уровня сбата я раэяера ярмбяля 

непосредствен»!* юготввитеяе*;
- обосноеаше яекаяязна ♦о^мровамк рц^яного сбита я о5- 

слухнвашя сельскохлзяДствешто» техники, а тмяе других направ
лений перспетвяогс раввятн* наркетжговэ# деотепности иа от
раслевой и ийротрагяеявя орови».

аб.'ьентоя иссдеярваяия явид!сь !!рвяпрж*т« 1 я объедигенад Г а- 
сударственного нойреряа PecntrSJHnw Зэбегастан "Сельхозиаи", 
Государственяо-поояератнвиого кснжтета '■Сельхозсаабрвяант" и 
Министерства сельского хозяйства Рсспубянкн Ззбеквстан. В рабо
те также ксггользяваю! натеряали ведувих ф р н  «кра. спеднализи- 
руящихся на прокзводстве средств ирокэводетва в работая»!* на 
принципах срврвиеяяого наркетюга.

Теоретической я ветоаологическзй основой исследоваямя яви
лись труда всеиирио взвестних э^яшс-лкоямистте *м специалпстзв 
по рсночной еконоенее, в частности, по наркетингоесй деятель
ности, опубликовакнве как зарубевон, так и в странах СНГ. При 
разработке теоретических основ проблей форшированше и регуяиро- 
ваииа ритчной деетедькостк предприятий исходивши пркнципеии 
слуанлй Эаконв Республняи Узбешстак, постансздекяя и реиени:! 
Кабинета Мияистрав при Ярезидеите. Республики 5«бекнс7йн, а так
ие зхоноиическая политика и к»рс перехода к рвяочной лксяомикв, 
теоводннне прааггвяьс-гвон и 1^езйдентси Узбекистана.

К работе исподьэава»: яадчш1е труди кедуюи уяиверсктетоз 
CSfi. йнглкй, Гернфки, й*о|«я и России, которое посвлдвнн ярвб-> 
ле!к:м розработю! ввханизна внедрешя принципов овркетшга в йр®- 
изводствеяно-сбитовув деятельнобть предщыятяВ в^пшвстровтея.-.
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ного комплекса,
Исследования проведемм ка осиеве аналитических, экононяко 

статистических, экономико-математических, графических, эксперк 
ментальных, логических, экспертных м других методов,

Научиыя новизна дисеертааюнного исследова«»я зЕЖЛвчается в 
теоретической, методологической и практической раэработке мека- 
ннзма реализации преимукеств системе маркетинга в условиях фор- 
мирова»1Я велвиаврзвленной ироизводственно-сйытовой стратегии 
отоасдей мегиинострвеиия, а такие в научно-практическом реиеиии 
проблей» регутшроваяш! затрат иа маркетинг с ориентацией на 
ускорение сбыта готовой продукции и повмаенне эффективности 
эксплуатации техники и оборддоваякя. Наиболее сучественные те- 
оретико-иетодологичеекие и прикяадиие результаты диссертацион
ного исследовакиа закзввчаггся в сяедув*их полоиеивях:

- в теоретической плане раскрыт иеханизм рыночного саморе
гулирования, а тш(ве иесто, значение и роль нарнетинговой дея
тельности предвривтий в их успеикм! фуякционироваикк в условиях 
свободнмх рылечинх вэамосввзей;

- на основе всвств{юниего изучения теории и практики марке
тинга предловен мекаиизм повсеместного внедрем1я принципов мар
кетинга средств промводства с учетом регионально-отраслевых 
условий их лреизводствв и потребления;

- в теореткко-иетедояот^ческвн плане обоснована судность 
комиерческеФ деятельног» -проязввдстветых предприятий и рас
крыта диалектика взв»шо!гвази иаркетинга и логистики, как сос
тавных частей деятельности предприятий на рынке;

- предлоиен комплекс иероприятий по научно обосковзнному 
сегмеятироваиим риииа сельекохозтФкггвеиивй техники и ее псзкци- 
ровэния на ршже, а такие разработаны остшвы моделирования сег
ментации в условиях срчетвшкй юггиресог производителей и потре- 
бительскюс првдпочтвяй;

- опредияекы вст(ввше шправяешя к иеобходикость псвшэешя 
коякурентяоспосШ!мости от«честм«1т г  о салыюзмгинтостроеиия в 
усшвиах абостряммикся тцю6д«> ебта готамих мэдедий и камин;

- рекомем)^ваи т т а т ю »  государствеиного и обцественногр 
регуяшровапш твркети№вмей двят**»ности отеч€стве11нах предпри
ятий в условшк. резиеейрезкост* ферм собстввниости к свободного 
предп}./тимвткивства;

- вяюяамн к обоаютами всивм»е иавравдемня диверсификадаи 
и жтврипикшмичжямг сельсквхав1^ств9ююй текшжи!!’
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вмт«каацнв из современивго состошмя ев производства отечест- 
веиямн заводами и обосноваиа перспективная производственно- 
сбнтовая стратегия отрасля селъхоэиввниостроення;

- теоретически обоснояанн оснавн нетодикм измрениа эффек - 
тиввости иаркетянговвх затрат в погакении об-ьена сбита готовой 
продукции и раэнера прибили непосредствеиннх изготовителей;

- обосноваии целесообразность и эффективность формирования 
фирменных сетей сбыта и обслухивамия сельскохозяйственной тех
ники на местах концентрации потребителей, вкличая потребителей- 
иипортеров продукции узбекского иамностроения;

- предловен иеханизи поэтапного и последовательного форми
рования фкриенных сетей сбыта и обслушвания сельскохозяйствен
ной техники, главный принципом которого является сочетание уско- 
ренйя сбыта я повивения эффективности эксплуатации техники;

- рекоиендоааны основные направления развития и совернен- 
ствования экспортной деятельности производителей сельскохозяй
ственной техники и усиления в ней роли экспортного иаркетинга, 
а также перспективные направления использования принципов мар
кетинговой деятельности.

На заяиту выносятся;
- теоретические и иетодологические основы иеханиэна форми

рования. функционирования и регулирования маркетинговой систе- 
иы в производственно-сбытовой деятельности отраслей иаяимостро- 
ения направленной на достияение целесообразных иеяотраслевых 
экононических взаиноотноиений;

- в теоретическом и прикладном плане автором обоснованная 
производственно-сбытовая стратегия отрасли сельхозиавннострое- 
ния. разработанная с учетом глобальных народнохозяйственных це
лей и основанная на яирокой сегментации, диверсификация и ин
тернационализации ;

- методологические принципа рыночной сегментации спроса на 
сельскохозяйственкув технику, а такке основы ее моделирования 
8 условиях необходимости сочетания интересов производителей и 
потребительских предпочтений;

- теоретические основы и практические принципы регулирова
ния затрат на маркетинг в условиях углубляввяйся конъвиктуры 
ранка и необходимости учета этапа аизиекного цикла средств про
изводства и других товаров;

-  в теоретическом и практичес;тон плане обоснованный меха
низм поэтапного и последовательного форыирояаниа, фирменного
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сбыта и обслуживания машиностроительной продукции в целях на- 
рашивания сбыта и обеспечения зффективнасти ее эксплуатации;

- практически обоснованные направления перспективного ис
пользования принципов маркетинга в межотраслевых и внутриот
раслевых' взаимоотношениях отраслей машиностроечияа также пути 
укрепления экпортного потенциала и экономической мощи сельхоз
машиностроения.

Практическая значимость исследования заключается п том, что 
совокупность полученных теоретических и прикладных результатов 
позволяет решить главную проблему отрасли сельхозмэиииостроения 
увеличение сбыта и повышение рентабельности производства сель
хозтехники. которая обеспечивается на основе целенаправленной 
производственно-сбытовой стратегии машиностроения. В наиболее 
гконцентрирозанном виде значимость полученных результатов мож
но привести в следующем:

- предложенный механизм формирования маркетинговой деятель
ности прежде всего служит интересам изготовителей, так как бу
дет способствовать ускорению сбыта товаров и наращиванию кэпос- 
редственного процесса производства техники, что в конечном 
итоге приведет к укреплению финансово-экономического положения 
предприятий и решению его острейших социально-экономических 
проблем;

- формирование фирменных сбытовых и обглуживающих сетей из
готовителей техники на местах концентрации потребителей прежде 
Есего создаст хорошие удобства для потребитэлей, сформирует до
полнительные рабочие места и ускорит процесс полной реализации 
потребительских преимуществ техники;

- впервые проведенная сегментация рынка сельскохозяйствен
ной техники, а также разработанная методика ее модел:-фовакия 
позволяет изготовителям более четко ориентироваться на нужды 
потребителей средств производства устранить проблему несоот
ветствия требований потребителей и интересов производителей;

- предложенный механизм созераенствования проиэзодствгнно- 
технического обеспечения потребителей сельскохозяйственной тех
ники способствует формированию -конкурентной пбствновки на рынке 
техники й послепродажного серв!^са, что является важным условием
■повышения эффективности испольӱогания техники на селе:

- пофакторный анализ затрат на меркегинг и измерение их эф
фективности в увеличении сбыта-я роста размерор прибыли, кото
рый предложен в диссертации» позволяет более четко контролировать
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бсщжет маркег11№*а и точно м ш ш т ь  CTraemi в^ашния отдельмвх 
статей роста на итоговне показателя н^кетмнгооой деятелъяости 
и т.д.

йпробация и енедреш» реэӱяьтатоа мссдедоеашм. Основяме 
результатн днссертаиколкого исследования О ш »  ^лоявнн и одоб- 
реня на научно-практичесннх и ко1креренциш. органкзо-
ванннх ивердловския ГосудаЕрственмш Ункверсктеток в ноябре 
г. й Таштентскям Государетветнш Эком<ш1ческ1Ш  иниверсктетоЮ в 
сентябре 1932 г. По пробдеке диссертационного исследования под- 
готовленн докдаднне записки рут^водству концерна "Сельхозхюв'Ч 
Государствеяно-косперативного кшштета ';€елъх11эс»аор8«вкт" и 
ВнеянеэкономнческоД производствшшо-ншйшрчес^й корпорааии 
'№|тер-Аэия корпорейю /Ьнштед" и шглрченн соответствуйте акты 
внедрения.

Публикации. По тепе диссертацивнной работе ояубшсйваии 17 
работ объеиои 35.7 п.д.

Структура и объем работа. ДиссертанкшН{ая сдсгОйТ из
введения, пяти глав, закличения. списка лйтер^¥#я в придовений.

Во введении обоснована актуальность, с т е п ^  изученности 
рассмотренной проблемы, сфориулированы цель и задачи, определе
ны о6*ьект и методика исследования, изложены научная новизна и 
практическая значимость подученных результатов и предложенных 
рекомендаций.

В первой главе - "Теоретические основы фор1шрованяя и функ
ционирования системы маркетинга в условиях* рыночного регулиро
вания экономики" рассматривается вопросы действия ыеханнэма са
морегулирования экономики в условиях рыночных отношений. Важное 
значение отдается диалектике взаиыоотноаения целы, спроса и 
предломения. в пределах которых формируется вся жаркетинговая 
деятельность производственных предприятий, В теоретических и 
практических аспектах освежаются судность. цели, принципы и 
функции системы современного маркетинга. Вы^галены основные 
проблемы современной экономики Нэбекмстана, которые воспрепят
ствуют ускоренной реализации прющипов ыафкелшговой деятель
ности. а также имеюдиеся воэмошюсти. сяособствуядые форшфова- 
ниш этой систеын.

Во второй главе - "CyiMiocTb и ф̂ зp1tlфo»aнl!€ коммерческой дея
тельности производственных предприятий как главной сферы функ
ционирования СИСТ81Ш  маркетинга" исходя из необходшюсти пос
ледовательного осведенкя проблешс, рассматривается механизм
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коммерческой деятельности, fi теоретико-методологическом плане 
впеовве мироко обосновивэвтся место, значение и составная часть 
коииерческой деятельности гфоиэводственнвх предариятий. Раскры
вается диалектика взаииосввзей и взаимоотношений отдельных сос- 
тавяяичкх ко1»ерческой деятельности, особенно, систем маркетин
га и логистики. Крш»е того, рассиотреиы проблемы коииерческой 
деятельности в материально-техническом обеспечении производст
венных предприятий

В третьей главе - "Характеристика современного состояния и 
оценка возмокностой использования принципов маркетинга d дея
тельности предприятий сеяьхозмввяностроеиия респдбликк", опира
ясь на практические данные "Йзсельхозмаш", "азсеяьхозснабрешонт' 
и других систем рассматривамтся характерные тенденции отечест
венного рынка сельскохозяйственной техники, состояние дровня 
обеспеченности потребителей средствами производства, а такве 
возниквие традкости в реализации продукции мавинестроения. йна- 
яизируится характер и специфика связей отдельных рыночных фак
торов и их влияние на главные техкикс-экономичсские показатели 
производителей и потребителей техн«ши. Исследуется возисиности 
расвирения экспортной деятельности и укрепления экспортного 
потенциала за счет форкнрования обсссбленной системы экспорт
ного маркетинга.

В четвертой главе - "бетодологические основа огарвирсвания 
системы маркетинга средств производства в условиях стратеги
ческого разв«т1ю  отраслей зиономикь Узбекистана" рассмотрены 
вопросы ■ разработки основ стратегического развития отраслей 
мавжностровямя в условиях усиления роли принципов маркетинга в 
поомзводственно-сбыювой деятельности. В теоретико-методологи
ческо» плане разработан механизм поэтапного и последовательного 
формирования маркетингтаой деятельности отечественных предприя
тий. а такие система цеяеваправлвннсго государственного и об- 
«ественного регулирований варкетиига. Предлагавтся основы моде
лирования сегментации рынка сельхозтехники по принципу сочета
ния шттересов производит алей и потребительских предпочтенг!й. 
Разработаю) гяобалъине ю ^ ю в л е ш я  диверсификации производства 
и ттернационалтэшюи (шютала в условиях ьспользовашш принцх- 
нов ивриетинга.

6 пятой главе - “^фетггивность использования и перспективы 
развития принципов эюркгпюга в «роиаводстсеино-сбмтсвой стра
тегии предприятий и отраслей предловен новый теоретический



подход и основн практической оценмш и per^jMposaMRa затрат на 
иаркетинг, а такке разработана система обоснования бидаета 
маркетинга. Рекомендовани главнке направления использования 
принципов иаркетинга в сферах иежотраслевого обкена с участием 
производителей и потребителей сельскохозяйственной техники. 
Обоснована целесообразность и эффективность формирования фир
менных сетей сбыта и обслувивания техними, как важного метода 
ускорения сбыта техники и повыаения эф^ктнвности ее эксплуа
тации непосредствеяныни потребителями.

В закяичеиии резвиировани основные результаты, полученные 
в диссертационном исследовании.

ОСНОБНЙЕ РЕЗаЛЬТАТа ВНПСЛНЕННОГО ИССЛЕДОВеНИа

I. ТЕОРЕТИКО-ЙЕТОДОЛОГЙЧЕСШ ОСНОВЙ ФОРЙЙРОВЙНИЗ 
л  ФУНКЦйОНйРОВ{;;ШЯ СйСТЕМа МАРКЕТИНГА в 9СЛ0ВИЯХ ДЕЙСТВИЯ 

Рйночнах ПРИНЦИПОВ сйморегзлировйния эконоиикй

Рыночные условия хозяйствования предполагавт соверяекно 
иные формы поведения потребителей и производителей, на основе 
которых лежит необходимость учета обоидных требований и интере
сов. Следует учесть, что коммерческие предприятия ставят перед 
собой совсем иные стратегические цели, что отпускает неооходи- 
иость достижения эффективности использования их товара из раз
ряда целей до разряда средств их достижения.

Рыночная система саморегулирования экономики оказывает свое 
влияние на все cfopoHbt хозяйственной жизни, начиная от специфи
ки зкскомической политики и до конкретных сфер рыночно'» дея
тельности предприятия. В теоретической и методологическом плане 
эта очень важно и для системы иаркетинга, которая формируется и 
функционирует ясклвчительно под обьективиым* законами рыночной 
экономики.

По мненив диссертанта, иаркетинг - это управленческая сис
тема интеграции сферы производства и сбыта товаров, ориентиро
ванная на удовлетворение спроса конкретных потребителей посред
ством .чх всестороннего изучения, и направленная на получение 
максимально возможной прибыли или желаемого результата. Пднин 
словом, маркетинг - это система подчинения целей произзодителей 
к нуждам потребителей и признание того, что характер производ
ства до-^жен быть подкреплен и обоснован требованиями конкретно
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вшалешюго сегнента ршжа,
йссдехул cneipifKxy виедрения принципов шфкетинговой дея- 

твльнвсти и атноивямй ответствеиянх институтов, чья деятель
ность иаяравлвяа првиде ВСЕГО на ускорение испояьэовзния прог
рессивного управленческого оетта, ноияо уйедаться в тон, что 
из-за яепонтаяия его судности делантся неяраинлыше вкеодн. 
Это преида всего касается того, что отиосив нзрнетинг к элвнея- 
тан мироэконсннки верхние зияло» эконоиической власти не об- 
равит на него долияого внимания. Вся проблема в том, что мар
кетинговая деятельность рассматривается как задача исклвчитеяь- 
ко “домавяш" для изготовителей, и дане не делается попытка 
ст»улировать изготовнтелей в целях “принуадення" их в освоении 
принципов иарметинга.

Одна из проблем теории маркетинга .закличается в том, что до 
сих пор нет четкого представления о принадлениости маркетинга к 
той или иной среде. Как во многих ииостраяннх исследованиях, 
так и^в наАй стране систему иаркетияга относят к микроэкономи
ке, xo'T отдольнне ее элементы и составляммме виходят далеко за 
ражи этой°средн. Однако практическая важость вопроса эаклвча- 
ется не в этом. Самое вамюе кроется в специфике взаиноотнояе- 
няй злехсктеи иахрозхокомма в условиях действия принципов нар- 
кетиж-а;

- иафяегнягоиш систтм отраем - производителя напрянуе 
вдииет м  объек свмкупиого предломнмя продукции, так как это 
в порвав очередь, ойосноиюаетса ш»оривцмей кархетинговнх ис- 
следввш1й;

- объем совокупного спроса отрасяя - потребителя, по край- 
ш й  норе достовярнесть его определения, в подмой мере зависит 
от jtatoTvM иарптшговой сжгтемн отрасли - щ)»звадителя. тек 
саинм рииоюен яфояврфм и арвинживсть точки неренрекиваиия 
■фпих сароса я щкдлоиеми продолредедются эф^тивностьи и 
достои^иостъв и н ф ^ ж ю м  ВТ »  систем;

- ниркетннг как систем нецеяовой кап^реюрм имеет пряное 
отноимие к йомена» ценообразоваюш. всецело гцзедопределяя и 
обосншавая жо. так кшс смстма нарнетннга и иеханизи цеяооб- 
разовгжм всегда сосуцествуат я предопределмт друг друга;

- степень развитости систем маркетмга изготовителей 
всегда зависит от уровня конкуренций, и наоборот, уровень кон- 
куренцм такте опирается на степень развитости енстеин марке
тинга конкурентов;
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- мехвяим фммисяромння и кредггеватш бяэяеса должен 
обосюгаваться рояьт систем маркетинга изгетвютедеИ, так как 
Эффективность этай смстем формрует потре^всть отрасли в фи- 
нансовмх и крвдягфик респ>сах и т.д.

Эту взммосиюь я взамозавмсммость разлячнях'^эявяентов 
мнкроэкономмки Я метроэкояомяки в мвяотрасжввих взамоотнояени- 
ях мвяио продоямть дальше, й главный яе >гаод из этого выте
кает следуямя образм: сястема маркетянга ароиэтодятслей обос- 
новамо делится на иикро к макродровни, значеяке которых выхо
дит за раим йнтцресов отрасли - производителя. Активно воздей- 
ствдя на уроиень ивяотраслемх пропорций она способствует реье- 
н м  рада рынечша дксяропорцкй, связанннх с неханяэнои цекооб- 
раэоваяыя и дяалектмсой взаииодействис спроср я предлояеш», Ъ 
этой свази это обстоятельство требист бо-жее ответственного и 
компетентного падхода не только на отраслевой, но тэкве м на 
яешотраслевои дроане дправленяя экоиоыикой. Такой теоретический 
вывод имеет самое кепосредстсснное зтиовекие к ргиеняи практи
ческих проблем отраслей, стояадх на обеих концах маркетинг- 
вектора.

Внедрение эленентов иаркетинга в деятельность прсязводите- 
телей средств производства и потребительских товаров сопрэвосдг 
етса рядом трддиоггей и проблей не только на «евотраслевоы, но 
такяе и ка отраслевом уровне управления производствен. Эти 
преяде всего касается обоснвватя эффективности этой деятель
ности в ревеяни практических проблей отрасли. Теория эффектив
ности иаркетинга как экономическая категория является относи
тельно иалоизученнай, хотя практика в этом вопросд поила далеко 
вперед. Зконоиическая эффективность маркетинга (егтествекнл. 
степень эффективности затрат на маокетинг), как свидетельсг- 
вдет ее специфика, яе всегда поддается точному изм^ении, что 
до сих пор аддяется единственной причиной задерживания внелпе- 
ш я  принципов маркетинга. Если бы можно было измерить степень 
Эффективности шркетняга.'как наприкер, эффективность техноло
гии, коипьигерязацин, электрмфикацин. роботизации и других, 
нногие предприятия давно апробировали бы его и определялись Oi 
со своей стратегия*. Однако проблема здесь стояг намного 
слезнее.

В диссертв!И№ (iKaaiisaeTcn, что обехтмвность И'2(meтнн^a. 
эти показатель, херактвризцяяийсд полоиительным воздействием



затрат на маркетинг, на объем сбыта товара предпркятиа и его 
прибыли. В мироком понимании она отражает целесообразность и 
Эффективность осуществления отдельных мероприятий по изучению 
и формирование спроса, а также стимулирования соыта в целях 
увеличения роста продажи товаров и прибыли предприятия 1 или 
другой цели).

П. ИССЛЕДОВАНИЕ СОСТОЯНИЯ ПРОМЗВОДСТВЕННО-СБЫТОВСЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СЕЛЬХОЗМАИИНОСТРОЕНИЯ И ОЦЕНКА 

ЭКОНОИИЧЕСКОЙ НЕОБХОДИМОСТИ И В03Й08Н0СТЕЙ ФОР
МИРОВАНИЯ СИСТЕМЫ МАРКЕТИНГА В МА8МН0СТР0йТЕЛЬН0й 

КОМПЛЕКСЕ

Мажиностроительный комплекс Республики Узбекистан в основ
ной ориентирован на выпуск сельскохозяйстьенной техники. Однако 
этот факт нисколько не свидетельствует с производстве качествен
ных.прочных и производительных тракторов и сельскохозяйственных 
мажин. Проведенные нами исследования подтверждают.что, несмотря 
на высокую степень обеспеченности хозяйств сельскохозяйственной 
техникой, год за годом увеличивается потребность в ней. Пара- 
докс^ькым является то, что несмортя на наличие различных заво
дов сельскохозяйственного мажиностроения в регионе потребители 
агропрома республики нуждаются в тех марках техники, которые 
производятся за ее пределами. Зто объясняется тем, что в 
республике не организована система обратной взеикозависикости 
производства и потребления сельскохозяйственной-техники. Об 
этом свидетельствует елегодное сокращение основного производ
ства на заводе '’Тажсельмаи", уыеньжение потребности в тракторах 
класса Т-28х4М производства ТТЗ и т.д.

Следует отметить, что республиканский рынок сельскохозяй
ственной техники характеризуется главным образом опредглекнои 
степенью насыщенности, которая уже начинает беспокоить многих 
производителей техники и оборудования для села. В настоящее 
время сельскохозяйственная техника уже выкла из разряда дефи
цитных товаров, а ее реализация сопрововдается радом объектив
ных трудностей. Об этсм свидетельствую: данные анализа рынка 
сельск'~хоэяйотвенной техники.

Характеризуя состояние рынйа сельскохозяйственной техники 
нельзя не обратить внимание на изиенекие цен на основные виды 
тракторов и сельскохозяйственных иаюин. й частности, оптоваа 
цена трактора жарки Т-130 к Т-1?0 в 1331.году составида 56,0
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тыс.руб., а начиная с 1992 года она стала 1280,0 тыс.руб., т.е. 
была повынена почти в 23 раза, чего не скажмь о цене хлопко- 
волокна, являвдегося основным источником покрытия потребностей 
8 материально-технических ресурсах. Белорусский трактор марки 
ИТЗ-82 в течение последнего года резко подорожал; в 1991 году 
по цене 11,0 тыс.рублей, с 1992 года 160,0 тыс.руб., с мая 1992 
года,341,0 тыс.руб., а с 1 сентября 1992 года 373 тыс.руб.
В настоящее le вреыя он стоит около 6 млн. рублей. Следователь
но, такая непредсказуемость и изменчивость рынка тракторов и 
сельскохозяйственных мамин резко отразилась на сост яние потре
бителей. К тому хе были пересмотрены оЛтовые цены на отечест 
венные трактора. Оптовая цена трактора типа Т-28х4М в 1991 году 
если составляла 9,0 тыс.руб., то в 1992 возрасла до 115,3 тыс. 
руб., л к 1 сентября 1992 года достигла 353,0 тыс.руб. В настоя 
дее время он такие намного превысил трех миллионный рубея.

Конечно хе, ни один отечественный потребитель селъскохозяй 
ственной техники не ыохат устоять перед таким взлетом цен. Рез
кое увеличение оптовых цен привело к изменения характера рынка 
техники. Трудно стало не только потребителям, но также и произ
водителям, поскольку первые быстро начали менять свои планы, 
корректировать объем эапраяивавяой техники и т.д.

Подводя итог выхеотмеченннм обстоятельствам, можно сказать, 
что на отечественном рынке техники и оборудования сложилась не
однозначная тейденция. а ее наиболее суяественные стороны про
являются в следуияеы; , ' .

- тенденция непредсказуемого роста цен приводит к искусст
венному сдерживанию спроса на сельскохозяйственную технику что 
является неблагоприятным явлением прежде всего для ее изготови
телей и посредников ка рынке техники;

- вынужденный отказ от приобретения техники приводит к ус
ложнению выполнения работ у потребителей, поскольку старая тех
ника не ЯВЛЯЕТСЯ надеаной и уступает по многим показателям эф
фективности;

- ограниченность финансовых ресурсов потребителей респуб
лики приводит к тому, что нами производители техники будут вы
нуждены их продать за пределами республики, тем самым принеся 
еще больвий урон для отечественной экономики;

- занимаясь непрерывннм повышением иен на сельскохозяйст
венную технику, наши производители забыли о качестве и надеж
ности техники, что главным образом интересует потребятела.и он
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мог бы заплатить за нее, если бы она соответствовала его требо
ваниям;

- резкое снинение спроса на сельскохозяйственную технику 
привело к тому, что наки крупные предприятия маииностроитель- 
ного комплекса начали переходить на выпуск товаров народного 
потребления, которне не требуют высоких технических рененнй и 
современной технологии. Этот факт должен быть рассмотрен на 
самом высоком уровне, а мавиностроительный комплекс долкен быть 
ориентирован на выпуск наукоемкой продукции;

- предприятия сельхознаииностроения в настоящее время нам
ного отстают от других предприятий в плане предприкимательствз 
и коммерческой активности, которые могли бы существенным обра
зом изменить обстоятельства на рынке техники. Это прежде всего 
касается применения прогрессивной западной технологии и управ
ленческого опыта.

Известно, что в настоящее время в экономике республики 
формируется экономическая почва, которая позволяет постепен
ному распространению принципов маркетинга. Наиболее сущест
венные основы для постепенного и последовательного распрост
ранения принципов маркетинга сельскохозяйстенной техники про
является в следующих положениях;

- опережение предлонения больжинства ендов сельскохозяй- 
стенной техники над спросом потребителей;

- достаточное количество заводов сельхозмашиностроения 
как на территории, так и за ее пределами и формируемая конку
рентная' обстановка в производстве сельскохозяйстенной техники;

- разветвленная товаропроводящая сеть системы материально- 
технического обеспечения потребителей ЙПК и зозмошности много- 
вариантного и многоканального двивеиия сельскохозяйстенной тех
ники ;

- постепенный приток иностранной прогрессивной технологии 
н управленческого опита, которая требует создания гоответствую- 
щих рнкочинх условий;

- развитие импортно-экспортной деятельности как в произ
водстве сельскохозяйстенной техники, так и в коммерческо-пос- 
редничрскок секторе на рывке техники, которое способствует ка
честв,, лним рыночным сдвигам в вконтскке;

- фсрмирование различных нозых предприятий, ориентировен- 
ных на производстве отдеяьаых вйдов сельскохозяйстенной техни-' 
ки я на послепродажное обслуяивакие словпой техники и оборудова-
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ниа, что способствует усилении степени конкурентности в произ
водственно-техническом обеспечении потребителей;

- усиление значения государственной политики поддержки 
предпринимательства, в основе которой лежит принцип стимулиро
вания прогрессивных идей совершенствования деятельности базо
вых отраслей материального производства.

1П. «ЕТОЗОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВН ФОРМИРОВАНИЯ СИСТЕМЫ 
МАРКЕТИНГА СРЕДСТВ ПРОИЗВОДСТВА В УЗБЕКИСТАНЕ 
И ПРАКТИЧЕСКАЯ РАЗРАБОТКА ПРОИЗВоДСТЗЕННО-
СБЫТОВОЙ СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ МА1ИН0СТР0ЕНЙЯ

3.1. Теоретическая и методологическая разработка 
механизма формирования и регулирования мар
кетинговой деятельности в условиях экономики 

Ззбекистача

Особенности внедрения и распространения принципов марке
тинга в конкретных регионах и сферах, несомненно, имеют место. 
Они диктуются различными условиями, среди которых; региональ
но-отраслевая характеристика экономики; структурный состав и
сбалансированность народного хозяйства; уровень развитости
производствзнных отношений, а также связей мееду производител
ями и потребителями; порядок и последовательность формирования 
рынка товаров и услуг^ товарно-денежная сбалансированность и 
состояние других пропорций; технико-экономический уровень 
производства и степень развитости научно-техническогс потен
циала и многое другое.

Исходя из этих соображений в работе болыое значение отве
дено именно разработке теоретико-методологических основ формиро
вания системы иаркетинга, вытекаоиие из специфических и реальных 
условий экономики Узбекистана. В этой связи мы считаем целесооб
разным разработку этсго механизма в следующей практически целе
сообразной последовательности (см. рис. 1 ).

В работе первостепенное значение отведено всесторо>!нему ос
вежению этих условий и они рассмотрены в достаточной степени. 
Следует исходить из того, что условия для формирования маркетин
га обеспечивается лииь эволиционно, в связи с чем необходима пос
ледовательно развивающаяся система маркетинга, учитывающая необ
ходимость приспособ-ленности к реально имеющимся возшожйостям. ■
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Хотелось бы остановиться на некоторых условиях, которые 
Д0Л1НЫ найти свое выоажение в экономической политике государст
ва, так как они необходимы не только е точки зрения необходи
мости маркетинговой системы, В зависимости от степени значимос
ти и последовательности к этим организационно-экономическим и 
технико-технологическим условиям следует отнести следующию 
логическую взаимосвязь мероприятий:

- проведение государственой политики демонополизации 
производства и оОраиения товаров и услуг различного характера 
потребления, которую можно осумествить различными ’путями:

разукрупнение ныне действуамих 'монопольных структур и 
производственных формирований путем государственных директив
ных решений;

б) приостановка финансирования расширения ныне раоотающих 
предприятий, находящихся на монопольном положении и направле
ние государственных средств на новые предприятия и организации 
соответствушшего профиля:

з; государственное содействие, через льготное налогообло
жение и в виде прямой возмездной помощи, в формировании пред
приятий и организаций, представляющих негосударственную форму 
собственности и другие;

- либерализация системы материально-технического обеспе
чения и сбыта готовой продукции предприятий всех секторов.и 
главным образом, в государственном секторе. Каждое предприя
тие должно надельятся правами самостоятельного решения вопро
сов снабжения производства (в том объеме, которое не покрыва
ется ресурсами для госзаказа) и сбыта готовой продукции (в 
том объеме, который превышает госзаказ i;

- государственная поддержка технико-технологической пере- 
стрсйки основных производств к стимулирование освоения произ
водства наукоемкой продукции предприятиями различного , сектора. 
Для того, чтобы в корне изменить степень технологической! со
вершенности и конкуреитоспобности продукции, государству при
дется идти на большие затраты материальных и финансовых 
средств:

- пбеспэченрте условий и прав предприятий для совеойекст- 
вования системы управления производством и внешнеэкономичес
кими связями. В условиях рынка гибкость и возможность опера
тивного управления производством и сбытом являются важным га
рантом решения тех или иных возникающих проблем.
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В предлагаемом механизме формирования системы использова
ния принципов маркетинга важное место отведено необходимости 
государствш1наго и общественного регулирования этой деятель
ности. На наш взгляд, под регулированием маркетинга должна 
подразумеваться совокупность организационно-управленческих воз
действий со следувщими характерами:

- содействие в процессе формирования маркетинговой деятель
ности предприятий и организаций;

- научное обеспечение развития маркетинговой деятельности 
предприятий;

- регулирующее воздействие на процесс принятия предприятия
ми маркетинговых решений стратегического характера.

Регулирующее воздействие может быть оказано, главным обра
зом, специализированными государственными и общественными ор
ганизациями. взаимосвязь которых отражена на рис. 2.

На сегодняшний день у нас еще не созданы все те структу
ры, о которых было сказано выше. Из них функционируют только 
две правительственные организации. На нав взгляд, хорошим 
стимулом для усиления формирования маркетинговой деятельности 
стало бы создание Узбекистанской ассоциации маркетинга. Глав
ной функцией этой организации должно стать содействие и науч
ное обеспечение формирования и развития маркетинговой деятель
ности предприятий. Такое содействие иогло бы существенно повы
сить Эффективность экспортной деятельности предприятий, пос
кольку именно незнание специфики экспортного маркетинга не поз
воляет реализацию преимуществ такой-важной сферы.

■ 5.2, Научно-практическое обоснование глобальных 
стратегий производственно-сбытовой деятель

ности отраслей маминостроительного комплекса 
Узбекистана

Исследуя рынок сельскохозяйственной техники, мы убедились, 
что потребители такой продукции отличаются друг от друга очень 
мнсгими параметрами. Производители тракторов и сельскохозяйст
венных машин, которые до сих пор не провели ни одного рыночного 
исследования, сегодня столкнулись с проблемой выбора потребите
ля и товарного ассортимента. В настоящее время либо товарный 
ассортимент не идет к спросу, либо потребитель не является 
ллатежеспасооныы. И тот и up’ свительствует. что пос-
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тавшик долвен уяе предварительно знать специфику рынка и ори- 
ентиооваться не его конкретную сторону.

На наш взгляд, главными факторамг сегментации рынка сель
скохозяйственной техники Республики Узбекистан, как и любой 
другой страны Содруяества, могут быть следующие: размеры пот
ребления продукции на данном рынке, финансовое состояние потре
бителей. развитость рыночной инфраструктуры, возможности потре
бителей в техническом обслуживании и ремонте собственного парка 
техники и многое другое. Однако степень значимости и уровень 
потребительских требований различаются по регионам, странам и, 
следовательно, по отраслям. Кроме того, эти сегменты составляют 
лийь одну сторону рынка, которые отражают только интересы про
изводителей. Важнее еще знать потребительские предпочтения, 
такие, как цена, производительность, комфортабельность техники 
и Как известно, каядый потребитель каждой отрасли выступа
ет на рынке сельскохозяйственной техники со своими специфичес
кими требованиями. Они обосновываются; спецификой производства, 
экономической необходимостью использования тракторов, и другой 
техники, финансовым состоянием и т.д.

По мнению диссертанта, что рынок сельскохозяйственной 
техники так же, как к всей маииностроительнсй продукции, ппед- 
пологает многоступенчатую сегментацию, так как сегментационные 
группы и потребительские предпочтения не могут быть поставлены 
в один ряд. в такой связи важным условием сегментации рынка 
средств .производства должно стать сочетание интсресог произво
дителей и потребительских предпочтений, а также учет всех ос
новных факторов, влияющих на выбор контрагента поставки.

В УСЛОВИЯХ множества потребителей и производителей техники, 
а также необходимости сочетания их интересов и предпочтений 
возникает острая потребность в широком использовании экономико- 
математических методов и моделей в процессе исс.иедования и сег
ментации спроса. В этой связи в работе нами предлсжено матема
тическое моделирование сегментации и разработаны основы модели 
системы учета и взаимовыгодных требований производителей и пот
ребителей техники.

главная цель сегментирования рынка сельскохозяйвечной 
техники заключается в диффере^чиаци*; сущестьуящей' потреб
ности с точки зрения совместимости интересов производителей 
к потребительских предпочтений.' Это является главным принпипи- 
альный услозкек рыночной сегмэнтаиик, которое исходит их харак--
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тера рыно*^иой конъюнктуры, поскольку;
- нельзя учитывать только интересы потреоителей техники, 

так как проблема сбыта пока что больше искуственна.чем реальна:
- нельзя учитывать только интересы производителей техники, 

так как если даже проблема сбыта искусственна, но зто факт и 
она ухудшает финансово-экономическое положение предприятий 
селбхозмашиностроения.

Как известно, одна только сегментация рыночного спроса не 
дает нужной информации. В соответствиин с принципиальными уста
новками процесса разработки стратегии системы марк тинга дляг
выбора нужной информации для обоснования производственно-сбы
товой программы необходимо провести следующие этапы исследова
ния и приспособления к рынку:

Сегментация рыночного спроса на сельскохозяйственную 
технику с учетом принципа совместимости интересов производите
лей и потребительских предпочтений.

2. Выбор оптимального целевого сегмента, выражающего наи
большие интересы сторон купли-продажи,

3. Обоснование ассортимента производимой техники с учетом 
характеристик целевого сегмента и его позиционирование на рынке 
на основе рыночной конъюнктуры и специфики потребления.

Процесс сегментирования рынка, средств производства очень 
сложный, так как учет интересов производителей и потребителей 
предполагает целую систему условий и ограничений. Для оптималь
ного учета этих интересов и их дифференциации по производит.елям 
и потребителям 'нами введена побалльиая система оценки опросных 
информаций, что больше всего приемлема для рынка техники.

Целью моделирования сегментации является выбор опти
мального варианта сочетания интереса производителя и потреби
тельского предпочтения, который будет характеризоваться наи- 
высвим баллом. В соответствии с нашими исследованиями- установ
лены 10 позиций интересов производителей и 17 позиций потреби
тельских предпочтений. Каждому сегменту соответствует пара по
зиций, которые оценены баллами.

Предлагаемая с диссертации сегментация учитывает также 
другие обстоятельства, которые могут иметь существенное влияние 
на выбор варианта Поэтому моделирование включает 3 ступени сег
ментации, которым соответствуют различные по своему хаоактеру 
факторы:

‘ стипень сегментации исходит из предпочтительности выбран.-
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ных позиций как производительского интереса, так и потребитель
ского предпочтения, а результатом является нал!высаий балл по 
каждой строке потребителя.

2 ступень сегментации исходит из необходимости учета воз
можностей потребителя и производителя, так как и те и другие 
распологают различными возможностями, в частности, финансовое 
состояние потребителя или производительность техники изготови
теля.

3 ступень сегментации исхбдйт из необходимости учета на
дежности поставок и потенциальности спроса, так как без их оп
ределения нельзя формировать портфель заказов или планировать 
покрытие потребностей.

Главная особенность и задача предлагаемой модели сегмента
ции рынка сельскохозяйственной техники заключается в ток, что 
она позволяет оптимально определять и формировать портфель за
казов и способствует целенаправленной и наиболее полной загруз
ке производства на основе предварительно обоснованного ассорти
ментного состава.

Математическое выражение моделирования сегментации заклю
чается в следующем;

к : $ : н р Г н с н х " н в : — -
Кгч - ^  - ный интерес - ного производителя:

- П  - ное потребительское предпочтение гл - ного 
гг> потребителя:

- П  - ная позиция интереса ного производителя:
■Fv> - * ная позиция потребительского предпочтения
^  УТ\ - ного потребителя;

Л п  - И  - ная позиция потенциального спроса представляющая 
^  интерес для ГП- ного производителя;

Вг\ - ная позиция надежности поставок представляющая
интерес для Т7>- ного потоебителя;

Н  - количество балла.
Условиями и ограничениями задачи являются следующие:
- допускаются все варианты прикрепления интересов произво

дителей и потребительских предпочтений без ограничении, так как 
задача решается в условиях свободного рнкочного саморегулироза- 
нкя, а производство а потребление нахо^-мтся за пределами объема 
государственного заказа и гарантированных поставск;

- не допускается суммирование баллов .всех сегментов как по ■
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вертикали, так и по горизонтали;
- суммируются баллы, выявленные только первой степенью 

сегментации, т.е. к Г Н  Н  ^  U n  S 1T  ;
- значения, выявленные остальными ступенями сегментации от

ражают лишь предпочтительности сегмента, полученного первичной 
сегментацией и отражаются вместе с ним;

- 27 /̂ 7/ 2 ;
- H7/I, то есть балл не может быть ниже единицы и отра

жается только целыми числами;
- П 7 / 1  есть количество потребителей и производите

лей должно быть больше единицы и также отражаются целыми числа
ми;

—  выражаются только в буквенной форме и 
отражают принадлежности соответствующего балла к соответствующим 
факторам сегментации;

Оригинальность поставленной задачи требует специальных 
подходов к использованию традиционных моделей и методов матема
тического программирования. Задача предполагает человека-мавин- 
ной системы, тек как одновременно вводить все эксперные оценки 
в машину невозможно и в управление ее решением необходимо при
сутствие человека. Все вводимые параметры, т.е. значения Р, F. 
й. Е - определяются зксперным путем, а количество придаваемых 
позициям баллов зависит от выбранной стратегии поведения на 
рынке и диктуются характеристиками рынка.

Рассмотренная проблема и предложенное решение являются 
очень актуальными, а рекомендации могут быть использованы во ' 
многих Сферах производства товаров и в коммерческом посредни
честве. Например,оно может быть использовано в системе "Узлон- 
трактторга", нефтеобеспечения, в отраслях строительного обес
печения и вс многих других сферах, где соприкасаются интересы 
многих поставщиков и потребителей. Этот метод также мог бы эф
фективно применен в системе привлечения и использования инос
транных капитальных вложений в целях оптимального регулирова
ния их потеков. Главное преимущество предложенного научного 
направления сегментации рынка, конечно, состоит в достоверном 
формировании портфеля заказов и в оптимальной ассортиментной 
загрузке производства машиностроительной продукции, вытекающей 
из необходимости четкого сочетания интересов различных отрас
лей. связанных между собой процессом межотраслевого обмена 
tматричное изображение предложенной сегментации рынка техники
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отражено в таблице 1 ).

3.3, Практическое обоснование необходимости разра
ботки стратегий интернационализации и диверси

фикации производства машиностроительной продукции

Современное состояние производственно-сбытовой деятельнос
ти заводов отечественного сельхозмашиностроения позволяет сде
лать вывод, что основными направлениями интернационализации 
капитала на сегодняшний день должны стать:

- создание сети филиалов, представительств и отделений 
предприятия в зарубежных странах с наибольшим объемом закупок 
продукции, которые будут ориентированы на организацию высоко
качественного сервиса, обеспечение запасными частями и оконча
тельную досборку техники в соответствии с требованиями потре
бителей;

- организация совместных производств с ведущими произво
дителями техники и оборудования стран СНГ (в том числе на их 
территории с использованием их ресурсов), ориентируясь на ос
воение высокопроизводительной техники и технологии по выпуску 
средств производства наибольшего спроса;

- формирование сети сборочных и сбытовых предприятий на 
территории стран Центральной Азии в целях широкого и быстрого 
освоения близлежащих рынков сельскохозяйственной техники, пои 
этом широко привлекай к ним местные материальные и трудовые 
ресурсы:

- создание совместных предприятий на территории Республи
ки Узбекистан с участием капитала ведущих фирм мира для произ
водства широкого ассортимента конкурентоспособной техники и 
оборудования для села.

По утверждению диссертанта, одной из главных причин слож
ности реализации наших тракторов и сельскохозяйственных машин 
на зарубежных рынках является отсутствие собственных сбытовых 
сетей и сбытового персонала в странах импортерах. Прекрасный 
опыт завода "Минский тракторный завод" свидельствует о том, на
сколько эффективна организация фирменнссо сбыта и сервиса трак
торов wj рубежом.Ведь этот эаршд имеет свои сбытовые отделения 
в CIA, Канаде и в странах Епроиы. ин почти не нуждается в услу
гах российского акционерного общества "Трактпроэкспорт", моно- 
пзлмзировавшего весь экспорт сельскохсзяйственной техники стран
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СНГ. Наши le предприятия пока не располагают соответствующими 
возможностями для прямого выхода на непосредственные потреби
тели.

Хотя необходимость создания зарубежом сбытовых сетей наших 
производителей техники бесспорна, но механизм реализации этих 
идей пока еще остается нерешенным. Нам кажется.что в начале эф
фективнее всего прибегнуть к совместному сотрудничеству.посколь
ку наши заводы еще не располагают возмЬжностями самостоятельно
го формирования зарубежных филиалов. Кроме того, такая форма 
сотрудничества только ускорит процесс создания сбытовых сетей, 
а также даст такие преимущества для обоих сторон:

- отечественный завод сельхозмашиностроения укрепит свои 
позиции на зарубежном рынке, поскольку в этом появится прямая 
заинтересованность у импортера;

- обеспечивается возможность более полного и качественного 
обслуживания техники, так как оно будет осуществляться се сто
роны иностранного партнера и на сЗорудовании и материалах не
посредственного изготовителя;

- создание сбытсвых сетей зарубежом позволяет открыть нес

колько десятков рабочих мест (включая работников непроизводст

венной Сферы для их обслуживания), что является положительным 

фактом для местной экономики;

- формирование сбытовых сетей с участием местного капитала 
позволит повысить степень их защищенности и производительности, 
поскольку в этом заинтересован в наименьшей степени и местный 
капитайовладелец.

Стратегия интернацирнализацки очень тесно переплетается с 
направлениями диверсификации, ибо без соответствующих технико- 
технологических преобразований нельзя добиться эффективности 
использования капитала.

Диверсификация производства в настоящее время решает ряд 
внутренних проблем машиностроителей, оказывает содействие на 
насыщение рынка товарами народного потребления. Для предприя
тия и отрасли преимущества диверсификации производства прояв
ляются в следующих обстоятельствах:

ускоряется время nocTyn.TeHHS средств на расчетные счета 
предг иятий, поскольку потреДУтели товаров народного потреб
ления являются платевеспособными по сравнению с сельско.чозяй- 
ствашзыми потребителями: , , -

- обеспечивается относительная загруженность мощностей
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предприятий из-за высокого спроса на потребительские товары;
- сохраняатся рабочие места и квалифицированные кадры, 

которые иначе увли бы на другие производства из-за сокращения 
спроса на технику;

- укрепляются финансово-экономическое положение.и за счет 
этих поступлении обеспечивается возможность развития НИОКР, со
храняется стабильное материально-техническое снабжение в форме 
бартерных поставок и т.д.

Однако есть большая проблема диверсификации производства 
с точки зренил экономики в целом. Она заключается . том, что 
увлекаясь эффектами диверсификации, предприятие может постепен
но отойти от своего основного профиля. Это, конечно, очень не
благоприятно скажется на экономике республики, которая больше 
всего нуждается в продукции мажиностроения, чем в потребитель
ских товарах.

В этой связи нажим предприятиям необходима горизонтальная 
диверсификация, т.е. переход к производству другой продукции, 
только в пределах своей технологии. По отношению к предприятия» 
сельхсзмаоиностроения это может быть:

- освоение производства минитракторов и сельхозяйственных 
мажин в соответствии с требованиями фермерских и индивидуальны! 
хозяйств, малых и частных предприятий;

- организация производства автомобилей различного класса 
и типа по технологии развитых стран на территории республики:

- формирование предприятий по производству транспортных.и 
пахотных трактор^ав, до сих пор не выпускаемых в нажей респуб
лике;

- организация производства другой продукции машинострое
ния как сельскохозяйственного,так к общего назначения (авто
транспортное оборудование, специальная и технологическая ос
настка. оборудование для производства продукции пищевой и лег
кой промышленности) и. т. д.

Проведенные нами исследования состояния обеспеченности 
потребителей сельскохозяйственной техникой и полученные экс
пертные оценки свидетельствуют, что потребители -вовсе не отка
зываются от покупки тракторов и сельхозмашин. Как выяснилось, 
их требования просто не могут быть удовлетворены современной 
стратегией производства. Об этом свидетельствуют следующие- 
данные:
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- крупные потребители сельскохозяйственной техники, такие, 

как колхозы и совхозы площадью посевов до 2000 гектаров, пред
почитают формировать машинно-тракторный-парк в основном из чис
ла тракторов класса "Беларусь", а на долю продукции Ташкентско
го тракторного завода приходится 20-25 У. от объема спроса;

- мелкие потребители техники, такие, как семейные и фер
мерские хозяйства, малые и частные предприятия с площадью посе
вов до 100 гектаров намереваются формировать свой парк исклю
чительно из числа тракторов марки "Беларусь", а так^е по воз
можности ~ 20 У. спроса планируют покрывать за счет приобретения 
минитракторов (исследования проведены не основе прямых встреч
с руководителями колхозов, совхозов и других потребителей тех
ники Гикдуванского района Бухарской области).

Это информация могла бы служить хорошей основой для созда
ния совместных предприятий, поскольку в ней отражается реаль
ная действительная потребность сельского хозяйство. Как видно, 
наиболее прибыльной сферой для совместного производства являет
ся выпуск минитракторов и минисельхозиашин для фермерских и 
частных хозяйств, а также для малых предприятий, занимающихся 
производством сельхозпродукции. Самое важное, освоение произ
водства минисельхозтехники и малогабаритного оборудования ста
нет первым и хорошим ответом на оазвиваюшиегя требования малых, 
частных и фермерских предприятий и хозяйств, которые не хотят 
и не могут приобрести дорогостоящие сверхмощные тракторе.

Проблема интернационализации и диверсификации, как нам 
.кажется, выходит за ра^>ки возможностей отрасли, а ее решение 
приобреЧает народнохозяйственное значение. Б этой связи необ
ходима государственная поддержка диверсификации машинострои
тельного производства, так как она является основой всей эко
номики и существенным образом влияет на многие, нарсднохозяй- 
ственные пропорции. Кроме того, необходимо умело воспользо
ваться иностранными капиталовложениями, не увлекаясь только 
лишь конъюнктурными программами. Дальнейшее развитие отраслей 
машиностроения должно быть предиктсванс строгой экономической 
стратегией в пределах всей экономики и необходим учет важнос
ти целенаправленного развития этого комплекса с точки зрения 
совершенствования и оптимизацкк отраслевой структуры народ
ного хозяйства Республики Язбакистан. Ка каш взгляд,, предла
гаемые нами гйобальные стратегии развития сельхозмашинострое
ния. какими ЯВЛЯЕТСЯ сешеытация, диверсификация и интернзцио-



нализаиия, исходят из современного состояния конъЕнктуры 
спроса и предлонения и стратегичности данной отрасли с точки ■_ 
зрения всей экономики. Реализация п редлагаемых направлений в 
конечном итоге о'тразится не только в п о к а з а т е л я х  (сельхозмаши
ностроения. а более того, они ставят ц елью р е ш е н и е ’многих 
проблем м е к о т р а с л е в о г о  обмена техники и дадут гло б а л ь н ы й  ла- 
родн-охозяйственнкй эффект.

IU. ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ РАЗВИТИЕ К С Н Ц Е Щ М  ЗФОЕтМСОТИ.
МАРКЕТИНГOBUX ЗАТРАТ И ПРАКТИЧЕСКОЕ ОЕОСНОЕАНИЕ 
ПЕРСПЕКТИВНиХ НАПРАВЛЕНИЙ Р Е А Л И З А Ш  HPEH^ECTB 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В НСЛОВИЯХ СТРАТЕГИ
ЧЕСКОГО РАЗВИТИЯ МА1ИН0СТР0ИТЕЛЪНТ)Г0 КОМПЛЕКСА

4.1. Теоретико-методологический подход к проОяеие 
Эффективности маркетинговых затрат и развитие 

научной концепции регулирования бидтета маркетинга

В теоретическом плане проблема измерения эффективности 
маркетинга является очень мало разработанной, з связи с чек на 
практике очень часто возникают трудности. Оценка эффективности 
маркетинга и теоретическое обоснование бюджета прц>13водствечно- 
сбытовой стратегии,вообще не рассмотрена учеными-эконсмистами 
стран Содружества и даже в мировом масштабе этим не часто зани
маются.

В диссертации эта проблема решена в следующей последова
тельности. которые являются факторами взаимосвязанными и взаи

мозависимыми:

-  определение и планирование бюджета маркетинговой деятедъ- 
кости компании исходя из приоритетности отдельных t r a -е й  расхо
да с точки зрения стр а те ги и , тактики и господствующей 

конъюнктуры:

-  распределение затрат 6?1Д*ета маркетинга, на соТ-.осе учета 

гизненкого цикла то вара:

- управлению эффективностью наркотингсвых затрат в целях 
более оптимального воздействия на реет сбыта и увеличений при
были предприятие. 

Всесторонний анализ специфики затрат на маривтиигову^ ась- 
тельнпс'гь, на наи взглад, показывает, тлению ЕзаимосвЕзь с урсв-
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нем и характером затрат на маркетинг и жизненным циклом това
ра. Ведь если подходить к разработке бвдяета маркетинга с тачки 
зрения конкурентноспособности и как исследователь рынка, именно 
полояение товара на рынке и специфика требований на него 
определяют объемы затрат на маркетинг и его распределение по 
элементам комплекса маркетинга. Всесторонне изучив опыт зару
бежных компаний и проанализировав научные концепции маркетино- 
говой деятельности, мы приали к выводу, что главным фактором в 
регулировании затрат на маркетинг является этап низненного цик
ла товара и господствующая конъюнктура. Распределение же бюдже
та на маркетинг доляно осуществляться раздельно по элементам, 
принимая во внимание этап жизненного цикла товара (в схематич
ном виде это отражено на рис.З). Исходя из этих положений можно 
утверждать, что измерение степени эффективности маркетинговых 
затрат представляется очень сложным.

. Главная%1ро6лема маркетинга - это определение его влияния на 
рост продаж и- увеличение прибыли. Следует заметить, что не весь 
объем продав и не вся величина прибыли вызываются маркетинговы
ми затратами. Здесь очень сложно определить вероятный их-объем, 
который приходится именно на долю затрат на маркетинг. Такое 
положение объясняется следующими обстоятельствами:

- на объем получаемой прибыли -и реализации продукции кроме 
затрат на маркетинг влияют также другие обстоятельства: степень 
обеспеченности рынка соответствующим товаром, уровень конку
ренции на рынке Xконечно, ее слабость), престижность марки 
производителя, специфика потребительских поведений, научно- 
техническое соверженство товара и другие;

- Эффективность затрат на маркетинг также зависит от харак
тера выпускаемой продукции и специфики спроса потребителей;

- на общую Эффективность маркетинга влияет также и жизнен
ный цикл товара,-а установить* его этап возможно не всегда;

- каждый элемент комплекса маркетинга также по-разному вли
яет на рост с1)ыта. одни могут влиять положительно, а другие в 
этот же момент - отрицательно;

- Эффективность з.атрат на маркетинг .может присутствовать 
также при нулевом варианте прибыли, а может и за счет именно 
этих затрат предприятие потерпит убытки;

- затраты на маркетинг могут давать свои плоды через нес
колько лет. например; умело разработанная долговременная стра-
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Рис. 3 Регулирозшше затрат на ма|жети:^г 
с учетом жизненного никла товара и 
значения их блиятгия на с б д а  к п р к С а л ь



тегия, целесообразная диверсификация, хорошо подготовленные 
дилеры, отличная сервисная база, эффективные каналы сбыта и 
другие';

- эффективность затрат на маркетинг может быть снижена за 
счет антидействий конкурентов, то есть: противоположная рек
ламная кампания конкурентов, проведение конкурентами демпинго
вой политики, оживление движения различных групп по защиты ин
тересов потребителей и другие.

Эффективность маркетинговых затрат также зависит от постав
ленных целей, например: обеспечение высокого уровня прибыльнос
ти производства за счет максимального удовлетворения потребите
лей, обеспечение высокого объема продаж и завоевание лидирующей 
доли рынка: обеспечение выпуска высококачественной продукции и 
создание наивысшего престижа марки и предприятия в целом. Как 
видно, каждая цель предполагает различные варианты маркетинго
вых затрат, Поскольку они направлены на разные преимущества.
При вт^пй и третьей целях предприятие может и не получить при
быль и даже^ести убытки, но затраты на маркетинг могут дать 
Эффект и в условиях отсутствия прибыли и убыточности сбыта.

Рассматривая вопрос сб эффективности маркетинговых затрат 
следует исходит из того, что целесообразность этих расходов 
выражаются в большей степени в показателях неподдающихся в 
денежной оценки. В этой связи з диссертации предложена группа 
направлений факторов, эффективность которых в полной мере 
зависит от маркетинговых усилий. Их можно привести в следующем 
виде: . - -

- организационно - экономическая эффективность маркетин
говых затрат увеличение прибыли, сокращение удельных затрат, 
расширение сферы влияния, создание основ для перспективной 
прибыльности, рост продаж и т.д.

- социально г- психологичехкая эффективность маркетинго
вых затрат - создание высокого престижа фирмы, товарной и 
торговой марк>г, создание имиджа товара, формирование благо
приятного общественного мнения о фирме, продление жизненного 
цикла товара и т. д.

- технико-технологическая эффективность маркетинговых 
затрат - создание мобильной.и гибкой технологии, увеличение 
конкурентоспосбности товара и его больвей приспособленности 
к рыночным потребндстям, споспбствпвание к фоомированию вы
сокопроизводительной технопиг:ги ■ :ьяпЕанию новейшей 
техники и т.д
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Учитывая этой особенности маркетинговых затрат, мокно 
утвердить, что степень их эффективности нельзя определить 
Б пределах традиционной методики. Новая методика' должна 
совмещать в себе * аналитических и экспертных методов ис
следования. ■' ■

В условиях когда появляется возможность экспертно оце-’.ить 
показателей организационно-экономической-. социаг1ьно-психоло- 
гической и технико-технологической эффективности на основе 
следующей формулы можно будет■измерить степень эффективности 

«аркетинг^ых затрат; ^  5̂̂  0 .3 + К  Л

Эм.ъ. - (PU + PC + РТ + РУЛ ^
где: Эма- эффективность маркетинговых затрат;

L  - вид продукции, реализация которой осуществляется 
маркетинговыми принципами;

- присрост прибыли, который приходится на доли мар
кетинговых затрат;

0 ^ -  организационно-зкономичес-кие преимущества, вызван
ные маркетинговыми затратами;

Т Т -  технико-технологические преимущества, бызвенные 
маркетинговыми затратами:

СП - социально-психологические гфеимущества,вызванные 
маркетинговыми затратами;
коэффициенты, которые отравают преимущество опре 
деленного фактора приходящееся на долю 
продукции;

P U  - расходы не осуществление исследователэс::их функций 
маркетинга, включая НИОКР в.части маркетинга:

РС' - расходы на осуществление рекламы стимулиповаки^ 
сбыта, информационной и коммукикатиьчой^сьязи:

“ расходы на ооганизацию и управление тсвсиодви'же'- 
нием и послепроддйным обслуживан/еж ve час^к r.L-v- 
ходяюей на делю формирования спрсос и стимулиро
вания сбыта);

- расходы на обеспечение конкурекгиспособьос.ти и 
современности товарного ассортимента,

■ Отсутствие, практических материалов о маркетинговой 
деятельности предприятий отечественного мазиностроения :«е дало 
Нам В03МС1Н0СТИ опробирсвать лредломечиои нам мгтодик;) пгсчета
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степени эффективности маркетинговых затрат.
С учетом этих особенностей маркетинговых затрат и их влия

ния на размер прибыли и сбыта в регулировании этих расходов 
необходимо исходить из следующих принципов:

1. Следует разработать четкую систему факторов, на кото
рых влияют маркетинговые мероприятия, как положительно, так и 
отрицательно.

2. При определении эффективности маркетинговых затрат не
обходимо четко выявить характеристику следующих показателей и 
их влияния на размер товара и прибыли:

- уровень соотнояения спроса и предложения;
- уровень конкурентности на рынке и действие конкурентов;
- степень эластичности спроса и характерных особенностей 

потребительских поведений;
- степень престижности марки товара и предприятия в целом;
- степень конкурентноспособности товара и его научно-тех

нического совершенства;
- этап жизненного цикла товара;
- хараЛ-ер затрат на маркетинг: долговременная стратегичес

кая программа маркетинга или решение локальных проблем; ’
- характер поставленной перед предприятием цели и способов 

ее реализации,
3. Необходимо воспользоваться‘следующими методами при раз

работке бюджета маркетинга, распределении затрат по элементам 
комплекса маркетинга, а также при определении влияния затрат на 
маркетинг на объем сбыта и размер прибыли:

- статистический метод;
- экспериментальный метод;
- методом экспертных оценок.

. При этом следует обратить внимание на опыт специалистов, 
практику конкурентов и прогнозу рыночных изменений

4. Следует иметь ввиду, ч^о эффективность затрат на мар- 
тинг не всегда поддается экономическому, т.е. денежному опре
делению. Нередко важнее ее социальное значение, а его можно из- 
.мерить только состоянием выполнения поставленной задачи.

5. И-наконец, нео.бходимо четко себе представить возможные 
варианты затрат, и их количество которое относится к маркетингу 
Ведь затраты, идущие на формирование.фирменных сбытовых и сер
висных сетей, на.доставку продукции непосредственАым потребите



лям и т.д.; Кроме затрат на маркетинг включают в себя также и 
другие затраты; на транспортировку* на расяирение производства; 
на НИОКР и т.д. й .только выявив эти факторы, можно будет гово
рить об Эффективности или же о нерентабельности зат(>ат на мар
кетинг. хотя в условиях жесткой конкуренции к сложности сбчта 
затраты на маркетинг всегда эффективны. :~

4.2, Перспективы использования принципов 
маркетинговой системы в условиях стратегического 

развития маииностроительного комплекса

В .частоящее время отрасль сельскохозяйственного макинострп- 
ения стоит перед большим выбором, неправильное решение которого 
угрожает ей большими сбытовыми проблемами. Она должна разрабо
тать перспективную стратегию сбытовой деятельности и дать ответ 
на вопрос: что эффективнее - сбыт техники через коммерческо- 
посредническое звено, представленное государственным комитетом 
"Йгроснабремонт". или формирование сетей сбыта и послепродажко- 
гп обслуживания. Каждый вариант имеет много преимущегтв и 
недостатков, хотя потенциальные возможности ’'Р.гроснабремпнта" 
представляются пока что предпочтительнымы.

С учетом того, что в ближайшее время монопольное положение 
"бгроснабремонта" сохранится, концерну "Сельхозмаж" следует 
формировать маркетинговую деятельность исходя из следующих 
принципов и Направлений.

1. Главный принцип состоит в том, что систему обособленного 
"Агроснабремонта" следует рассматривать ,только как оптовый-пос
редник и потенциальное звено, имеющее возвожности послепродажно
го сервиса. D условиях, когда сбыт техники крайне^ усложнен, 
а "йгроснабремонт" имеет еще многие остродефицитные ‘позиции, 
нельзя надеяться, что он будет браться за всестороннее гэичение 
рынка.

П. Развитие научно-исследовательских и опытно-конструктрр- 
ских работ (НИОКР) является важным направлечием приспосгглрния 
производства к требоевчиям потребителей. Хотя НИОКР'полносты, 
не является элементом маркетинга, однако снч создают благопри
ятные условия для маркетинговой деятельности. Наши нсслсдсво- 
и т  показали, что совремеиноее состояние надежности и зр.фзктив- 
ности техники не соответствует ее цекг, 'а успешная маркетинге-
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Бая деятельность вознота только в условиях обеспечения соот
ветствия качественных показателей техники и ее цены. '

I. Одниы из основных направлений маркетинга является 
активное участие в упорядочении и соверяенствовании взаимоот
ношений отраслей, производящих, поставляющих, потребляющих и 
обслуживающих сельскохозяйственную технику. Реяение этой 
глобальной межотраслевой проблемы может уже сегодня дать хороиий 
импульс росту потребления и производства техники, а также 
повыиению Эффективности ее использования на основе создания 
системы послепродажного обслуживания с участием непосредствен
ных изготовителей.

Зто задача выходит за рамки возможностей отрасли сельхоз- 
мажйностроения и требует оптимального .государственного вмеша
тельства. Ремение задачи предполагает определенную перестройку 
организации и управления снабжением и обслуживанием на област
ных уровнях?

3 э'ой связи нами предлагается совершенно новая схема ор
ганизации производственно-экономических взаимоотноюений между 
снабженческими, ремонтно-обслуживающими и сельскохозяйственными 
предприятиями в обеспечении пос.чедних сельскохозяйственной тех
никой и другими видами ресурсов, которые предполагают производ
ственно-техническое обслуживание. Она заключается в том 1 см. 
рис. 4 ), что поставка колхозам и совхозам техники сопутст
вует их гарантированное обслуживание в установленном изготови
телем сроке использ’ования. В соответствии с предложенной схе
мой взаимосвязей нами предлагается следующий комплекс меропри
ятий, которые будут способствовать созданию единой системы 
материально-технического обеспечения и формированию комплекс
ного производственно-технического обслуживания потребителей 
ЙПК:

- организация гарантийного производственно-технического 
обслуживания маюинно-тракторногс парка хозяйств на основе уста
новления договорно-хозяйственных отношений между ремонтно- 
производственными предприятиями, межрайонными базами снабжения, 
сельскохозяйственнымн и другими потребителями. Взаиморасчеты за 
обслузиванпе и ремонт сельскохозяйственной техники в гарантий
ный период эксплуат.ации. сборку и предпродажное обслуживанйе 
машин и механизмов будут осуществляться между ремонтно-произ- 
зодственныжи предприятиями и мекрайснными базами снабжения:
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- разделение ремонтно-производственных предприятий и район
ных баз снабюения. При этом районные базы г.набкения становятся 
филиалами мекрайонных баз и. соответственно, переходят на баланс 
последних:

- введение дифференцированных наценок на поставляемые пот
ребителям продукции со строгим учетом специфики их транспорти
ровки, переработки и реализации, а также контроль за предельным 
уровнем рентабельности в посредническом секторе.

Главная особенность предложенной диссертантом системы вза~ 
моотковений различных структур заключается в том, что основная 
р е л ь  принадлежит именно концерну “Сельхозмаш' . Дело б  т о м , ч т о  

предлагаемая схема взаимоотноиений не совсем рентабельна для 
'йгроснаб-ремонтв",а потребители не могут реализовать эту прог- 

р а м м у , хотя все делается с учетом и их пользы. Реализация этой 
схемы взаимоотновений начинается именно с того, что концерн 
“Сельхозмав" берет на себя следувщме обязательства;

- четкая договорная работа с системой “йгроснзбремонта” 
как в части поставок техники, так и запасных частей и комплек
тующих агрегатов;

- обязательства по поставкам запасных частей и изделий под 
гарантийное обслуживание (безвозмездно) и под послегарантий
ное обслуживание (возмездно);

- совместное исследование рынка техники и проведение НИОКР 
в целях повывения конкурентноспособности поставляемой продукции 
И' эақйты^рынка от внешних конкурентое;

- проведение политики стимулирования сбыта техники и зап
частей. а также содействие в проведении рекламной компании, 
выставок, демонстраций и создании пунктав восстаноаления дета
лей, проката и лизинга и т.д.

Как видно, без обеспечения этих условий нзва схема работать 
не будет. Так как проблема сбыта техники в болыгичстзе прихо
дится на долю "Сельхоэмава", ти инициативу придется взять ему. 
й эта инициатива как раз и состоит в формировании маркетинговой 
системы, без которой нельзя вслепую идти на ремекие этой гран
диозной задачи.

Ш,*Йдно из необходимых направлений и сложной задачей, рз- 
жить которую предстоит формируемой системе маркетинга: заключа
ется ш развитии экспортных всзмовностей и кснкцренткзспособкос- 
ти продукции на мировом рлнЙе. В ндстояцее время она требует
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решения следующих задач:
- развитие НИОКР и повышение конкурентноспособности оте

чественной сельхозтехники:
- активизации деятельности концерна на мировом- рынке в 

части формирования спроса и стимулирования сбыта продукции с 
выявлением целесообразных сегментов;

создание фирменных сетей сбыта и послепродашного сервиса 
в странах ориентированных на нашу продукцию, и через это форми
рование специального имиджа узбекского трактора и престижа его 
марки; ^

- Формириваниб участков и линий на предприятиях концерна 
для специального экспортного производства с привлечением иност
ранной технологии и управленческого опыта.

4.3, Иеханк.м формирования фирменных сетей сбыта 
и сервиса сельскохозяйственной техни'ки на 

местах концентрации потребителей

Для того, чтобы обеспечить эффективность использования 
сельскохозяйственной техники, уже сейчас необходимо решить 
организационные вопросы поставок и ее обслушивание. Известно, 
что ныне все эти функции, начиная -от производства и кончая 
обслуживанием.,разобщены по обособленным предприятиям. В этой 
связи целесообразно было бы экононичуски связать эти предприя
тия в целях обеспечения комплектности поставок техники и ее 
обслуживания. Кой^ечно, это мошет обходиться дорого изгото
вителям техники, хотя другого выхода стимулирования сбыта пока 
нет. Однако она эффективна сейчас в экономике в целом, а потом 
и самим изготовителям, поскольку через непосредственное участие 
в обслуживании потребителей они формируют собственную систему 
фирменного обсяуривания. Это задача ныне приобретает гбсударст- 
зенную Важность и предпологает его вмешательство в этот процесс. 
Причиной этого служит ежегодное падение сельскохозяйственного 
производства, снижение эффективности потребления техники и дру
гие отрицательные, с точки зрения народного хозяйства, ф ^ г ы .

В этой связи возникает необходимость перестройки организа
ционной схемы обеспечения сельхозпотребителей, что можно осу
ществить следующим образом (см.рис.5 ).

! вариант. Изготовитель 3dKfl«4aef договор со снабженческо-
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торговым предприятием (операция I) на поставку техники потре
бителям, а те поставляют продукцию непосредственно им (опера
ция' 2). Далее заключается договор между изготовителем и специ-* 
адизированным обслуживающим предприятием (операция 3), где 
первый берет на,себя все расходы гарантийного обслуживания и' 
обеспечивает запасными частями под объем всего обслукиват т. А 
второй- осучествяяет гарантийное и послегарантийное обслужива
ние в соответствии с требованиями изготовителя и потребителя • 
(операция 4),

П вариант. Изготовитель заключает договор со снабженческо- 
торговым предприятием на поставку и обслуживание техники, обе
дая гарантийную поставку запчастей и возмещение расходов на 
гарантийное обслуживание (операция I). Снабжеическо-горговоо 
предприятие поставляет технику потребителям (операция 2). Одно
временно оно заключает договор со специализированным обслужива
ющим предприятием на гарантийное и послегарантийное обслужива
ние техники, взяв на себя расходы и обязательства по поставке 
запасных частей под объем обслуживания (операция 3). Обслужива
ющее предприятие организует послепродажное обслуживание в соот
ветствии с договором (операция 4).

S вариант. Изготовитель заключает договор со снабженческо- 
торговым предприятием на поставку техники и по гарантийному 
обеспечению запасными частями (операция 1). Второе выполняет 
договор в соответствии т: тоебованнями изготовителя и потрэби- 
теля (операция 2). Изготовитель обеспечивает потребителя 
необходимой технической документацией, способствует технической 
подготовке службы сервиса потребителя, систематически проводит 
у себя показательную учебу и повыыение квалификации сервчсппго 
персонала (операция 2). Непосредственные же сервисные пперацки 
выполняются самими потребителями в содействии с иэпвтовителпмч 
и торгуюними организациями.

йз вышеуказанных вариантов первый пока не практикуется, 
третий возможен только в условиях'наличия ьозксжирстей истре
бителя по организации собственной службы сервиса. Этим распола
гают только особо крупные колхоза и совхозы. Наиболее вероятней 
и ныне возможный вариант - зто второй, кмеьно его принцигм пол̂ *- 
жекн в основу.предложенной нами схемы оргаиизацин комплексной 
системы производстзенно-тохническогс обеспечения сежьскохсз:?й- 
сгвенных потребителей, Цевессоб^^Ьзнссть I-вармайта ьвъясняетг'^
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следущйм!^ причинами:
- имеется многолетний опыт содействияя специализированных 

торгующих техникой и обслуяивающих ее предприятий:
- многие колхозы и совхозы не имешт собственной возможнос

ти для организации обслуяйвания техники;
- гарантийное обеспечение обслуживающих предприятий запас

ными частями экономичнее осуществить торгово-снабженческими 
базами, что объясняется их возможностями, опытом и специализа
цией:

- изготовителю выгодно заключать договор и на поставку тех
ники и на-ее обслуживание одним предприятием, что даст возмож
ность контролировать и те и другие функции;

- за комплектность производственнв-технического обеспечения 
отвечает одно предприятие, что удобно и потребителю и изготови
телю и т.д.

■ ӱ и  разработке механизма формирования сбытовых и сервис
ных сетай изготовители должны провести соответствующие марке
тинговые И(«Ьледования для выявления достоверной потребности и 
уровня эффективности этой деятельности со строгим учетом ее 
влияния на рост сбыта и прибыли.

Как было нами выявлено, итогам исследований должны быть 
достоверно определенные сегменты.’которые отличаются друг от 
друга следующими характеристиками:

- отдаленность от поставщика-изготовителя техники;
- уровень развитости местных каналов товародвиЕэния и 

послепродажного обслуживания;
- степень развитости собственной ремонтной базы и квали

фикационный уровень работников ремонтной службы;
- среднегодовой объем потребления техники и состав машин

но-тракторного парка;
- специфика-потребления техники и основные требования к 

послепродажному сервису.
Специфика фирменного обслуживания показала, что из всех 

этих характеристик для сегментации более необходима третья, 
т.е. степень развитости собственной ремонтной базы и уровень 
квалификации работников ремонтной службы. Все остальные пока

затели характеризовалксь -одностепенной развитостью и значй- 
моеТЬй. что дадо возможность ориентироваться тблько на один 

характерный сегмент <: исследования проводились на основе мате
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риалов хлопкосеющих районов и хозяйств Бухарской области).
Сегментацией определены следующие группы, которые необхо

димы для определения сервисной политики:
‘ ! сегмент: Потребители техники с достаточной ремонтной ба

зой и квалифицированными работниками, которые в силйх- провести 
любые операции технического обслуаивания и ремонта своими соб
ственными силами. Естественно, для них не обязательны сервисные 
работы’, в связи с чем им должна быть скидка^ с “^продажной цены 
техники,

П сегмент: Потребители техники с удовлетворительной ремонт
ной базой и ремонтными кадрами среднего уровня, которые могут 
произвести неслояные работы по техническому обслуживанию, одна
ко не могут полностью вести работу всего цикла послепродажного 
сервиса. Для них должны быть некоторые льготы с цены за услуги, 
но ДОЛ8НО быть налажено фирменное ’обслуживание,

S сегмент: Потребители техники, не респологаащие удовлэтво- 
рительной ремонтной базой и ремонтными работниками и требующие 
всего набора пред-и послепродажного рбслуживания.

Естественно, при формировании сервисных сетей (при этом 
фирменный сбыт тоже имеется в вицу) необходимо ориентироваться 
ка П и ffi сегменты. Как показали расчеты. 1 сегмент охватывает 
5-9 % потребителей, П сегмент - 15-20 У. потребителей и Ч сег
мент - около 75 X потребителей. Следовательно, фирменным сесви- 
сои можно охватить сколо 90 потребителей сельскохозяйственной 
техники.

Ка основе проведенного исследования можно сделать следующие 
выводы и предложения.

1. Маркетинговая система как в теоретическом, так и в прак
тическом нлане охватывает более обжирную сферу, которая выходит 
за рамки элементов микроэкономики и в известной сгег^ии являет
ся связующей системой между ыакрп- и микроэкономикой.'Е этой 
связи маркетингу необходим более совермечный подход, ибо его 
цели тесно переплетаются с целями есей экономическсй лтруктуры 
на уровне которой ставится зад'ача.

2. Теоретически и метододо*ичвски пбоснованс иесто коммер
ческой деятельности производственных предприятий, нбторгя в сс- 
ксвном состоит из сфер материально-технического оСеспеченип 
производства и маркетинга. Выявчены сущность, иесто и роль 
наркетинговой деятельности в решении общих лроОлем предприятия.
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- 3. Исследовано современное состояние и характерные тенден
ции отечественного рынка сельскохозяйственной техники, которому 
гтрисуща как структурная дисбалансированность, так и перенасыщен
ность главными видами средств производства. Чрезмерное повыме- 
йие цен, низкая приспособленность техники к потребительским 
предпочтениям служат главными проблемами, сдерживающими сбыт 
техники.

4. Выявлена тенденция развития экспортной деятельности сель- 
хозмажиностроения, которое, располагая соответствующими резер
вами, до сих пор не обращает внимание на необходимость укреп
ления экспортного потенциала и стратегического развития экспор
тного производства.

5. Предложен механизм поэтапного формирования маркетинга
и система его регулирования посредством стимулирующих воздей
ствий со стороны государственных и общественных организаций.
В широком плане обоснованы мероприятия, которые должны найти 
свое отражение в экономической политике государства.

5. Гэкомендована методика сегментации рынка сельскохозяй
ственной техники Б условиях сочетания интересов производителей 
и потребительских предпочтений. Разработаны основы матекй:ти- 
ческого моделирования сегментации рынка сельскохозяйственной 
техники на основе выявленных экспертным путем позиций интересов 
производителей и потребительских предпочтений.

7. Предложены наиболее существенные направления интернацио
нализации производственно-сбытовой деятельности предприятий 
сельхозмашиностроения, вытекающие из современного состояния 
экономики отрасли, в числе которых главенствующее значение от
ведено формированию зарубежных филиалов узбекских производите
лей техники, позволяющие устранить зависимость от услуг РАО 
"Трактороэкспорт**.

8 . Разработаны рекомендации по стратегической диверсифика
ции производства в концерне “Сельхозмаш", целью которой дол
жен стать преимущественный переход к накоемким производствам. 
Выявлены реальные потребности сельского хозяйства, которых мож-
.но удовлетворить на основе широкого использования иностранной 
технологии и управленческого опыта. Это прежде всего налажива
ние производства широкой гаммы минитракторов, специализирован
ных на различные виды агротехнических мероприятий.

9. Теоретически развита научная концепция об'эффективности
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маркетинговых затрат и рекомендована система регулирование 
бюджета маркетинга, в основе которой лежит принцип учета этапа 
Бизненного цикла товара и состояния господствующей конъюнктуры. 
Определены факторы,' которые не позволяют точному определению 
экономической эффективности маркетинговых затрат и йредложенн 
методы учета влияния затрат на маркетинг на рост, объема с Сла 
и размера прибыли.

10. Рекомендованы перспективные направления использования 
принципов и элементов маркетинговой деятельности в условиях 
стратегического развития отрасли "Сельхозмаш", а такве с учетом 
сохранения влияния "Агроснабремонта" на рост сбыта техники 
предложены направления маркетинговых усилий.

11. Предложена система межотраслевых эконюмических взаимо
отношений в условиях формирования комплексного производственно- 
технического обеспечения потребителей техники. Обоснована роль 
концерна "Сельхозмаш" в реализации преимуществ предложенной 
системы межотраслевого обмена, а также ее значение з ускорении 
сбыта тех.чики и в повышении эффективности ее потребления на 
селе,

12. Рекомендован механизм последовательного перехода к фир
менному сервису в условиях необходимости ускорения сбыта тех
ники и сложности быстрейиего обеспечения его материально-тех
нической базы. Проведена сегментация потребителей фирменногс 
сервиса и приведена необходимая информация для производителей.

13. Реализация изложенных в работе принципов формирования 
системы маркетинга средств производства и стратегической прсиз- 
водгтеенно-сбытовой деятельности отрасли сельхозмашиностроения 
позволяет решить проблему сбыта и увеличения прибыли, а такйо 
существенным образом отразится ка всех экономических показл-^е- 
лях концерна.
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Ззбеадстон Республикасннинг ианинасозлик конплекси ки>- 

лод хўжбляк мавиналарини ивлаб чицариа тарно1(лари£ан иборат 
бўлиадга каравай бдтун саноатнвнг катта кисвмни тавкйл зтади. 
)}озврги кднда бу тарвоч корхоналари тайер ваҳсулотии сотим 
билан боглик булган катта вуаввога вз тутивдики, у корхона- 
ларнияг барча техник - иктисодий кўрсатхичларига салбий таъсир 
кўрсатвокда. )1аълуики, хунхуриятивиз киолок хўвалиги вавина ва 
яикоэлар бклан етарли даравада таьиинланган. йиво асосий вуам- 
во вундаки, окори даравада таъиинланган вароитда техникага 
булган эктиев каиайив ўрнига тобора оаиб бориокда. Бу асо- 
сан вамлакатимиэда ивлаб чичарилаетган техника сифатининг худа 
пастлиги билан изокланади. 1ундай иктисодий чийин хароитда 
4ИНЛ04 хўхалик истеъволчидарининг асосан Эзбекистондан тавча- 
рида ивлаб чичарилаетган техникага талабииинг ортини яна чам 
ачзолни вувкуллаитирвочда. Бу эса ваълув наънода ивлаб чкча- 
рувчилар ва истеъволчилар ўртасида вуяудга келаётган ичтисо- 
дий »ошоса&атларни тартибга ссливда давлат аралааувининг кав 
савара-.орлиги ва вачсадга вувофик тугридан-тугри вуносабат- 
ларнинг йў^олиб бораётганлиги билан тувунтирилади холос.

iy сабабли днссертацияда чЎйилган иачсад ивлаб чичария 
зоситалари варкетинги тнзмвининг ваклланив ва чаракат чилив 
веханизикни назарий, ветодологик ва амалий хичэтдан ивлаб чи- 
кив ва ассславдак, тармоклараро товар айирбовлав санарадорли- 
гинв чисобга олган ч°ЗДа чивлок хўхалиги вавинэсозлиги тар- 
вогинйнг ивлаб чичария - сотнв стратегиясини ивлаб чичив ва 
асославдан иборат. Худди вунингдек ивлаб чичариа виситаларини 
сотивни теэдавтирив ва улардан фойда11анив саварадорлигини оли- 
рив варзитйда варкетинг тизиви хараватларинв тартибга солнв- 
нинг назарий ва авалий асосларини ивлаб чичив васаласи чаи ЧЎ~ 
йилгая.

Диссертациянинг илвмй товондан янгидиги ва чадрдилиги 
унда чўйилган вацсадлар вазвунидак ва ечилган вуавволар нати- 
халаридан келиб чичадя ва ЧУЛидаги ч°лларда наноён бўлади:
- тариочлараро вачсадга вувофвк.нуносабатларни авалга овирив- 
га чаратилган вавинасозлик тарвоглари ивлаб чичарив - сотня 
фаояиятида варкетинг.тиэивининг ваклланнви, ч^ракат чиливи ва 
унк тартибга соливнинг ьохаякзыини назарий ва иетодологик 
асослари;
- кенг васятабли сегнентация, диверсиадкация ва интернацио- 
нализацияга асосанланган, чамда глобал халк хўхалик мачсадла-



ри асосида ивяаб чицилган, наэарий ва TaB6*njwfi тоиондан арос- 
ланган 1{ияло!{ хуяаяиги мавинасозлиги тармогинит нвлаб чи1}а- 
рис - сотия стратегияси;
- цлимок хйвалкгя' техникасига бўлген талабки бозор «ароитида 
сегментациялаанкиг шетодологяк принциплари. ){амда « л а б  чида- 
рувчилар хоҳивлари ва истеъмолчилар талабларини .мувофи1{ла"ти- 
р1твни-зътиборга олган вароитда уни иодеялавтирй* асос.иря;
- иалаб чи1}ариш воситалари хаётийлик дзврини эгтиборга олив- 
нинг эарурлигн ва бозор коюлнктурасияинг кескиияавуви ааро- 
итвда варкетякг харавзтяарини тартибга солтгнннг наэарий ас о с- 
ларм ва.аналий принциплари;
- {{ивлак хувалиги техникасини сотивни вадаллавтнрив ва уни ис- 
ТЕЪиол р л и в  саиарадорлигини овиривня таъвиллав кайсаднда на- 
винасозлик ва;(сулотига фирнали хиэнат к^рсативни даврий ва 
давсиий аакллантиржз кеханиэвини нээарий ва авалий ассслари;
- вавннасозлик тариоцларикинг тарвойлараро ва тарво!; ччидагк 
вуког.абатларида иаркетинг принципларидан фойдаланивиинг ава- 
яий асосланган перспектив й^налмвлари, ҳавда вавинасозлик 
тарвойларининг экспорт чвкониятяари ва и1)ТксодиЯ 1{увватларини 
вуста)1каилав ййяяари.

йлвий ивдагн назар»» - тадбирй хулосалариинг бов й^ли 
вундан иборатки, !$озирги кунги ицтисодий вуавволзрни ечивда 
ивлзб чй1)арувчи корхоналар ивяаб чрарнв ва тайер вахсулотни 
согив стратегкяларини чувиб олкб борив ва ааэлга овирив эарур- 
дир. 1у сабабли диссертацияда сегвентация, дивзрсификапия са 
интериационалнзациядан иборат б§ливи маркетинг стратегиясининг 
уч бов ядналивлари кйриб дтилган. Мзксадга кувофи:-; йнлзб чир- 
риш - сотив стратегиясики ивлаб чи»{ив зарурлиги ву билан асос- 
лекадики, мавкнаспзлмк ма){сулотичи сотилда давлат аралавуви- 
нинг паст саварадоряиги яаронтида ивяаб чмкарим нЛ5Сддлэри.чи 
истеъвол талабларига бутунлай буйсукдирив муавмоси катта а’/̂ а- 
милт касб эта боради. Бу-эса ўз навбатида квлаб чи1}арив уз 
ривовланивида сотив вуаммолцрини. зътиборга оливни, •яънк ijmk- 
ло1{ хўжалиги вавкнассзяиги тапиогпнинг ивлаб ч«(;арив - сотив 
стратегиясики ваклдаятирнпни такЬзо атади.

Диссертацвяда ислаб чицаряв дивергификамиясягз иаттэ ӯрик 
берилган, >унм айтиб ўтвв лсэинки, ){оэирги вароитда î Byio); хў
жалиги техникасини квлаб чи15арувчилар учук горизонтая дисерси- 
фикацня ваисадга иувефицдир. ,»алга ооирилаётгак ди



вёрс«(И1кация сиёсати мачалляй икшсодиёт талабларига хавоб 
бервайди, чунки у ивлаб чичарив технологияси ва шдчилар нала- 
касвга катта зиён етказиочда. Худди вуниигдек буидай сиесат 
тарвочдараро товар айланив иувазанатларини бузиливига олиб ке- 
лади, Фикриинзча, диверсификация стратегизси интернационализа
ция стратегйяси билан биргаликда олиб борилгаядагика уз иачса- 
дига етивияи иуикин.

Днссертацияда иаркетинг назариясннинг кав ўргацилган чис- 
ии чисобланган маркетинг харааатлари самарадорлигини аничлав- 
нинг илвий К0НЦ8ЛЦИЯГИНИ ивлаб чичивга катта эътибор берилган. 
Бу муавво диссертацияда ЧУйидаги тарзда чал этилган;

- стратегия, тактика ва чзкмрон конъюнктура бирламчилиги- 
га асосланган ч^лда компания маркетинг фаолияти бюдветини 
ани«яав ва рехалавтирив;

- товарнииг чаётийлик даврини эътиборга олган чолда мар
кетинг бю^^ӱети хараватяарини тачсимлав;

е- корхона фойдаскни оширив ва тайёр мачсулотини сотивни 
кўпайтйривга янада кўпроч ияобий таъсир ччлишга эривив мачса- 
дида маркетинг хараватлари самарадорлигини бовчарив.

Маркетинг фаолияти хараватлари хусусиятларини чар томон- 
лама ўрганив вуни курсатадики, бу хараватлар дараваси ва хз- 
рактери билан товарнинг чаётийлик даври ўртасида цзвий боглич- 
лнк ваввуддир. Чет мамлакатлар ковпаниялари авалий фаолнятини 
ва варкеткягнинг илаий концепциалэрини чучур ўрганив очибати- 
да вундай хуяосага келдикки, маркетинг хараватларияи тартибга 
солив ва тачсйвлавда асосий эътибор_̂  товарнинг чаётийлик даври 
босчичига ва чш«»Рон конъюяктурага чаратилиши варт. Маркетинг 
бядяети,хараватлари эса чаётийлиик даври босчичини эътиборга 
олган чолда злеввнтлар бўйича тачсивлания вачсадга мувофичдир,

Диссертацияда ч'лолоч чэ*з^лиги вавинасозлнги тарвоглари 
ивлаб чичарив - сотив.фаолиятида маркетинг принципларидан фой- 
даланиянинг бов стратегии йўналотлари ивлаб чичилган бўлиб, 
улар чзйидагйлардан иборат;

i. Асосий принцип вундан иборатки, "!^ишлоч хўвалик таъми- 
ноти ва таъвирлав" тизивини сотивдан кейин хизмат кўрсата 
олувчи йирик улг^ви. истеъволчи сифатиДа тан олив керак. )Jo- 
зирги техникадан бовча хом-авёлар танчислиги вароитида бу 
тиэив бовча корхсналар учун боэорни ўрганади дейиа ёки бунга 
кионив бефойдадир.
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2. Иший т е т т р т  ва дойтражавтирип ивдарипя рквослацти- 
рив ЯНГИ ивлаб <»^иладяган товарки боэор талабзцрига иослав-; 
тирквнинг й^арядан )р1собданади. бу иа^садларда лара-
ватлар тужымтча маркетинг харетатлари зрюоблаяи^сада, улар 
иаркетинг элвмвитяари самарадор )^аракати учун асос яратио 
беривади.

. ■З, Маркетииг принцигшцтдан фойдаланшияшг. асосий йўляа- 
ридан бири бўлмб ивлаб »»а{ин воситалари» шиаб чи1;ар9вчи- 
лар, еткаэнб бврувчилар ва истеыюл ({илувчияарнвнг тармотӱяар- 
аро тутисодий иуш>са6атлар|«« тартибга соливда |$атна«и1 з̂ и- 
собланади. бу насала Давдат î naoi; хўиалиги нааинасозлип! кон- 
церккникг бея нуамоларидан бяриджр.

4. Му!$т ва вчилиии анча иуииул бўлгаи'ййналямлардан ява 
бири концернда экспорт наркетингини йўлга кўйив, з(аида уияяг 
экспорт ииконютларини иустатӱкавдавдир. 6у насалага диссерта- 
циада катта ўрик берилган ва у »  з(ал этнв иеханизии ивлаб чи- 
|;илган.

5. Маркетинг фаолиятияи вавллантирив ва рироилантириининг 
ку)(ии стратегик йўлларидан яна бири техниканк фи|тиали сотив 
ва унга хиэнат кўрсатиш тармогларини тавкил этив грюоблангди. 
5у иасала ўз ио)(ияти ва иа1$садлдрй ну|̂ таи наэаридан иуда кат
та )}исобяанаАИ ва йирик наблагларни та!?озо этади.

Диссертацияда. асослаб берилган иаркетингнянг ваклланиви 
ва ривовланнв йўмаливлари,ивлаб чи)$илгаи бозорнк сегиентларга 
авратив иетсдикаси ва бов1;а бир канча назарий ва тадби);ий 
Фикрлар ўз нокияти ва Н81$садларига кўра техника сотив дараиа- 
сини ва корхона соф фойдасини кўпайгиривга ^ратилгак. Диин- 
ийзки, илиий иода асослаб берилган фикрларии аиалий ви);эгдаи 
!{ал этии ҳозврги кунда ifHBfloij хўвалиги мавинасозлиги ва кивло!» 
хўвалиги тарвоглари олдида турган каттадан катта вӱаимоларни 
узил-кесил ;̂ ал этивга ояиб келади.
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Machine-building coiplex of the Republic is an laportant 
sphere of h o «  industry, although it is represented «ostly by
the agricultural aachlne-baildlng sector. Rn»adays our local
■achinery and equipient Banufacturers are facing the problei of 
aarketlng their production nhich has uithin a relatively short 
period adversely affected alaost all econoaic and- social 
characteristics of this industry. It is «ell-кпонп that hoae
agriculture is provided пои quite sufficiently with all types
of lachines aanufactured by local producers. However, the 
ргоЫеа is that while the level of providing is quite high, the 
level of possible deaand is not lowering which is explained by 
low quality and reliability of the local aachine-buiIding 
industry production. Besides, all the consuaers are in need of 
those aodeis of tractors and agricultural aachines which are 
aanufactured outside Uzbekistan. It, is, in a sense, that 
negative result which coaes out of ineffective state 
interference and the lack of direct reasonable and interested 
econoaic ointerrelations between iaaediate users and 
lanufacturers of capital goods.

In view of this the aia of our work was theoretical, 
■ethodol'ogical and practical developaent of a lechanisa of 
capital goods aarketlng systea. foraing. and functioning, 
elaboration of scientifically-based aanufacturing-and-aarketing 
Strategy of tbe agricultural aachine-buiIding industry, in view 
of effectiveness .of intersectoral exchange. Besides, our 
purpose was to work out theoretical, and practical basis of 
aarketlng costs regulation under conditions of orientation for 
sales proaotlon and providing effectiveness of the use of 
capital goods.

Scientific novelty of the dissertation work is in the 
essence of the ales and the results of the tasks realized and 
is expressed in the following theses to be defended:

- theoretical and aethodological basis of the aechanisa of 
foraing, functioning and regulation of aarketlng systea in 
aanufacturing and aarketlng activity of aachine-buiIding 
sectors aiaed at. gaining reasonable ‘intersectoral econoaic 
interrelations;
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- eell-founded by the author In theoretical and applied 
aspect «antrfacturlfiB-eBd-«erketiiiSf strategy of the agrlcuTturai 
■achine-buiIding sector, «teoeloped Kith consideration of global 
aies of national qconeey and based on a elde seyeentation. 
diversification and Internetionalization;

- eethodological principles of earket se^entation of the 
deeand for agricultural «Mrhinery, as well as the basis for its 
■ode ting un«i«T- conriitioas of the necessity Tor 14» concord of 
nanufaciurers’ and cm«i»ers'. interests;

- thooreticaJ basis » d  practical prtaciples of regulation 
of naricetins costs under deepening sarket rottdition and the 
necessity of regarding the stage of a life cycle of capital and 
other goods;

- well-founded in theoretical and practical aspect 
■echanisi of stage-by-stafe and successive foraing of a frra 
sales and service of aachine-buiIding production with the 
purpose of sales proaotion and providing for its effective 
operation;

- well-founded in practical sense spheres of prospective 
use of aarketlng principles in intersectoral and intrasectoral 
interrelations between Industries, as well as the ways of 
strengthening export potential and econoaic ’ power of 
agricultural aachine-bulldlng.

The aain direction of sclentlflc-and-appiied 
recoaaendations of the dissertation work is in the foundation 
of the necessity of ccwbiriing the aanufacturing-and-aarketing 
strategies of the-agricultural aachine-buiiding sector, which 
could guarantee the solving of the present probleas. of 
aarketing-aachinery and equipaent. In view of this three global 
strategies of aarketing systea, naaely; s^entation, 
internationalization and diversification have been rensidereri. 
The necessity of elaborating a reasonable 
aeimfacturlng-and-aarketing strategy is explained Ijy the fact 
that under conditions of Tow effectiveness of the state 
regulation of aachine-buiIdirg production sales there arises a 
serious ргоЫеа of production purposes uetlng - the actual 
de*ands, of consnwers. This, in its turn, presupposes that 
production should be al«d at the ce-develo^ent with the
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• a r K e t ln s  s y s t e * .  i . e .  e l a b o r a t i o n  o f  th e  
■ a n u '"  : lu r in g - a n d - * a r k e t in €  s t r a t e g y  o f  th e  a g r i c o i t o r a l  
l a c h i n e - b u i ( d i n g  s e c t o r .

S e g p e n lc l io n  i s  an  i » > e r t a n t  e e tb o d  o f  c h o o s in g  r e a s o n a b le  
a s s o r n e n t  and u t i i i z a t i o r  o f j i r o d u c t io n  u n d e r  e x i s t i n g  
c o n d i i . io n s .  As a n a l y s e s  st>e«, n o u ad ay s  e i t h e r  t h e  a s s o r t e e n t  
d o es  n o t B ee t t h e  d a sa n d . e i t h e r  th e  d e fe n d  i s  n o t s o l v a b l e .  I t
i s  ^ e i . - k n o e n  t h a t  in  b o th  i.a s e s  s e g t e n t a t i o n  can  b e c o ie  a key
: a c t o r  Oi r e g u l a t i a g  i n t s r r e . a " ‘ c n s .  ’̂ he s e th a d  o f  c h o o s in g  a 
r e a s o r -a b le  5 e g * e n t v i t h  r e g a r d  f o r  t i e  e a n u f a c t u r e r s ’ and
c o n s u i e r s ’ i n t e r e s t s  i s  b e in g  o f f e r e d  in  th e  d i s s e r t a t i o n  в с г к . 
■“he i ie th o J  e la b o ra i-e d  i s  l u l t i - s t a g e  and  e u l t i - f a c t c r .

to B p re h e n s iv f i a n a l y s i s  o f  s p s c i f i c  c o s t s  o f  e a r k e t i n g  
a c t i v i t y  shoBS, t o  o u r o p in io n ,  c lo s e  i n t e r r e l a t i o n  e l t h  th e  
le v e l  and  c h a r a c t e r  o f t h e  e a r k e t i n g  c o s t s  and  t h e  l i f e  c y c le  
o f  t h e  g o o d s . The t h in g  i s  t h a t  i f  one c o n s id e r s  th e  « o rk in g  
o u t o f  a  B arfce tin g  b a rd le t f r «  th e  p o in t  o f  v ie e  o f  i t s
c o t p e t i t i v e B e s s ,  i t  a l i i  be t h e  p o s i t i o n  o f  th e  goods on th e  
is a rk e t and  s p e c i a l  d e» an d s  f o r  i t  t h a t  u i l l  d e t e r a in e  th e  
a ieoun ts  o f  a a r k e t i n g  c o s t s  an d  i t s  d i s t r i b u t i o n  aao a g  th e  
e l e a e n t s  o f  a a a r k e t i n g  c o » p le x .  H aving th o ro u g h ly  s tu d i e d  th e  
e x p e r ie n c e  o f  f o r e ig n  c o a p a n ie s  and  a n a ly z e d  s c i e n t i f i c  
c o n c e p t io n s  o f  e a r k e t i n g  a c t i v i t y ,  ue hav e  coae  to  th e  
c o n c lu s io n  t h a t  t h e  i ^ i n  f a c t o r  in  r e g u l a t i n g  a a r k e t i n g  c o s t s  
i s  t h e  l i f e  c y c le  s t a g e  o f  t h e  goods and  t h e .  c u r r e n t  a a r k e t  
c o n d i t i o n .  W iile  d i s t r i b u t i o n  o f  a  b u d g e t f o r  a a r k e t in g  s h o u ld  
be p e r f o r a e d  s e p a r a t e l y  by e l m s n t s  t a k in g  in to  co n s  i d e r a t  io n  
t h e  l i f e  c y c l e  s t a g e  o f  th® g o o d s .

The Ksin strategic directions of a further spreading of 
Barketiag priacipies in enufarturing-and-iarketlng activity of 
agricultarai ^chine-bulldiBS sector have been .elaborated in 
the dissertatien «rk, aiiicfc are the folloBiag:

1. The Bain principle is that the system of the isolated 
“ftgrasnakrwoat” should be csftsidered only as a sholesale 
B e d ia to r  and a pstential liJrii aith possible after-sales 
service. In a. sitaatian trtier the aarketing of aachinery is 
quite uopjlicated, and "ftgrasnabreaont* has else maKrous 
positions of shortage, there is no hope that i t  aill start a
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coxprehensive study of the larket.
2. Й d D is an isportaflt direction of adaptation of 

production to the censuxers' de*ands. Although R a D is not a 
co4 >lete eieeent of ■arketing, they create favorable conditions 
for «arketing activity. Qur research has show that the present 
state of reliability and effectiveness of eachinery do not 
correspond to its price, and successful narketing activity is 
possible only under conditions of providing confonity of 
quality characteristics of tachinery and its price,

3. One of the lain directions of larketing is active
participation in ordering and iiproving interrelations between 
the sectors which «anufacture, supply, use and laintain
agricultural «achinery. The solving of this global 
intersectoral problei could already now give l4 )etus to the 
increased consuaption and aanufacturing of «achinery as well as 
to the increased effectiveness of its usage on the basis of 
creation of the after-sales service systea with participation 
of iaaediate aanufacturers.

4. One of necessary directions and difficult tasks to be 
solved by the aarketing systea being foraed is developaent of 
export possibilities and coapetitiveness of production at a 
world aarket.

5. The lain strategic direction of forming and creation of 
aarketing activity is creation of fira networks of aarketing 
and servicing at the places of consumers concentration. This
task is a great one and will require auch capital investaents.
But froa the other side, without solving this ргоЫеа one 
cannot hope for his considerable share In the «ar..et of 
tractors and agricultural aachines.

Realization of the stated principles of foraing the 
■arketing systea of capital goods and the strategic 
aanufacturing-and-marketing activity of the agricultural 
aachine-buiIding sector will allow to solve the problet of 
sales and greater profits, as well as influence greatly all 
econoaic characteristics of the concern. The aost iaportant 
result of the dissertation werk can be econnai’cal and^sociai 
effect gained froa i^roviny intersectoral interrelations 
between sanufactorers and, ctmsuaers of «achinery with 
participation of sapplying-aBd-trading and servicing 
enterprises.
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