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"Т и п и м  билмай, хош ирж амликка  
берилмай, доимо изланиш, изланиш  
ва ян а  изланиш , ва гпадбиркорлик, 
ш а ш а б б у с к о р л и к ,  ц ш б и л а р м о н л и к  
ҳисобидан яшашимиз керак”

Ислом Каримов

А / у Қ Д Д Д И М д

Бозор иқтисодиётига ўтиш бошқариш  тизимипинг 
барча жабқаларини чуқур, таркибий жиҳатдан қайта ислоҳ 
қилинишини ва бундай ислоҳотлар иқтисодиётнинг барча 
соҳаларини: тармоқлар, корпорациялар, бирлашмалар ва 
уларнинг асоси бўлган корхоналар (|)аолиятини маркетинг 
нуқгаи назаридан бошқариш тамойиллари асосида бўлишини 
талаб  қилм оқда. Ш унингдек, м ам ла катим  из миллий 
иқтисодиётини бош қариш нинг маьмурий бўйруқбозлик 
усулларидан ҳоли ҳолда иқтисодий манф аатдорликка 
асосланган усулига ўтилиши ҳам маркетингдан кенг ва ҳар 
томонлама фойдаланишни тақозо этади.

М аркетинг жаҳОн иқтисодиётида каш ф  этилган энг 
самарали фаолият бўлиб, уни таш кил қилиш ва амалга 
ош ириш  учун сарфланган ҳар бир доллар ўз эгасига ўн 
доллар бўлиб қайтиб келар экан.

М аркетинг - харидорлар, истеъмолчилар эх^иёж ва 
талабларини қондириш га қаратилган, товарлар ишлаб 
чиқариш, сотиш ва хизмат кўрсатиш  натижасида фойда 
олиш билан боглиқ фаолият тури, шу кун тадбиркорининг 
фалсафасидир.

М аркетинг ниҳоятда кенг қиррали бўлиб, қамраб 
олмаган соҳаси ёки тармоғи йўқ. У айрим  шахслардан 
тортиб йирик трансмиллий корпорациялар фаолиятини ҳам 
ўз ичига олади. М аркетингнинг ж аҳон экологияси, ёигларга 
таълим бсриш, уларни тарбиялаш  борасидаги фаолияти 
айниқса таҳсинга сазовор. Унинг яна бир муҳим хусусияти- 
барча имкониятларни ўрганиш ва улардан фойдаланиш 
чора-тадбирларини ишлаб чиқишдир.
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А фсуски, мамлакатимизда маркетинг ҳозирги кун 
талабига тўлиқ ж авоб бера олмаётир. Унинг фаолиятида 
а и ч а г и н а  к а м ч и л и к л а р  у ч р а й д и . П р е з и д е н т и м и з  
И .А .К а р и м о в  а й т га и и д е к , ҳ а н у зг а ч а  р е с п у б л и к а д а  
товарларни қаердан сотиб олиш, қаерда ва қачон созншнинг 
энг қулай вазиятларини аникдаб (Зерувчи маркетинг тизими 
таш кил этилмагап. Бу камчиликларни тезкорлик ва уз 
вақтида ба рта рас)) этиш учун маркетинг фаолияти ва уни 
бош қариш  иш лари чуқур тадқиқ қилинмоги, оммавий 
равищ да ўрганилмоги лозим.

Республикамизда ҳозирги кун маркетинга ўтиш даври 
м аркети н га бўлиб, бозор иқтисодиётииинг ф арзанди, 
унинг муҳим элементи, бозор иқтисодиётининг бош қариш  
к о н ц е п ц и я с и д и р . Д е м а к , у  б о з о р  и қ т и с о д и ё т и н и  
шаклантирибгина қолмай, балки ундан куч ҳам олади. Унинг 
т а л а б л а р и г а  м ос ҳ о л д а  я н ги  и н т е г р а л  й ў н а л и ш д а  
ривож ланади, янгича -  ў зб ек о н а  хусусият касб этади. 
Республикамизда бозор иқтисодиётига ўтиш  ижтимоий 
йўналтирилган эканлигага ypry  бермоқчимиз. Шу маънода 
м ар к ети н г  ҳам  бу улуг м ақсадга хизм ат қилмоги ва 
б о ш қ а р и л м о ги  л о зи м . Б у л а р н и н г  б а р ч а с и  эн ди  иш 
бошлаётган бизнесчилардан тортиб, катга ҳаётий тажрибага 
эга бўлган тадбиркор, сиёсатчи, санъаткор, спорзчига қадар 
м аркетин !-бозор  ж араён и  ва уни ҳар  қандай фаолият 
тартибга соли б турилиш и зарур  бўлганидек бошқарилиш и 
кераклигини  чуқур ҳис қилмоги ва бу борада, махсус 
техникавий, ташкилий, иқтисодий билимга э]'а бўлиши 
лозимлигини талаб қилади. М а р к е т и н т и  бош қариш нинг 
назарий ва амалий асосларини чуқур билиш т ж о р а гх а в ф - 
хатарини ўз вақтида ҳис қилиш ва камайтириш , унинг ҳар 
хил муқобил турларини, вариантларининг энг мақбулини 
танлаш, рак,обат шароитида бозорни ю қори сифазли товар 
ва хизматлар билан тўйинтириш , доимий талаб мавжуд 
бўлган шароитда харидорларнинг турлп гурух^хари учун 
сотиш, нархини аниқлаш ва оқибатда ижтимоий ишлаб 
чиқариш  самар.адор;\игнни ош ириш га ёрдам беради.
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И қти соди й  ад аб и ё тд а  м ар к ети н гн и  бо ш қар и ш  
муаммоларига багишланган изланишлар етарли даражада 
эм ас . Ч у н ки  том м а ъ н о д а ги  б о зо р  м у н о са б ач л ар и  
мамлакатимизда аста-секин ривожланиб бормокда. Собиқ 
социалистик жамиятда ишлаб чиқариш, савдо ва умуман 
миллий иқтисодиётнинг барча соҳаларида якка ҳокимлик, 
реж а ва юқоридан бош қариш нинг ҳукмронлиг и сабабли 
маркетинг тушунчаси социалистик хўжалик юритиш ва 
бошқприш тизимига зид эди. М аркетттг капитализм иллати, 
ишчиларни капиталистлар томонидан эксплуатация қилиш 
қуроли сифатида талқин қилинар эди. Бироқ кейинги қисқа 
д авр  у н и н г  асо с л а р и н и  ў р ган и ш и м и з ва ам алиётда 
ўзлаш тириш имизни зарур қилиб қўйди. Виз учун ана 
шундай қийин даврда хориж нинг маркетинг масалаларини 
ечиш борасида тўплаган бой тажрибасидан фойдаланмаслик 
кечириб бўлмас хато бўлур эди. Шуни ҳам унугмаслик 
керакки, биз энг катта тақиилликни - вақт тақчиллигини 
ҳам енгиш имиз зарур. А йрим иқтисодчилар маркетинг 
ф а қ а т  р и в о ж л ан ган  б о зо р  ш ар о и ти д аги н а  ф ао л и я т  
к ў р с а т и ш и  м у м к и н , д е б  ҳ и с о б л а й д и л а р . Б и зн и н г  
ф икримизча, айнан шу маркетинг жамиятга тез, тежамли 
ва талофатларсиз бозор иқтисодистининг кириб келишига, 
ўз мустақил ўзбекона йўлимизни аниқлаб олишимизга ва 
хуқуқий давлат қуриш имизга кўпроқ ёрда. г беради.

Қўлингиздаги дарслик кейинги йилларда мамлакатимиз 
ва х о р и ж  м аркетин гин и  бош қариш да тўпланган  бой 
билимларни ўрганиш асосида юзага келди. Китобни ёзишдан 
асосий мақсад, аввало, олий ўкув юртларининг талабаларини, 
қолаверса, маркетинг билан қизиқувчи иқтисодчилар, 
раҳбар, мутахассисларни м аркетингни бош қариш  йўл- 
йўриқлари, сир-асрорлари билан таииштириш дан иборат. 
М ар кети н гн и  б ош қари ш га багиш ланган  уш бу китоб 
б и р и н ч и  м ар та  н аш р  эт и л а ё т га н л и ги  бо и с , б а ъ зи  
к а м ч и л и к л а р д а и  холи эм а с л и ги  таб и и й . Ҳ урм атли  
китобхонларнинг дарслик борасида биддирган барча фикр- 
мулоҳазмари муалхифлар тхэмонидан самимият билан қабул 
қилинади.
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Маркапш ининг мщимши Миркыпингни бошқариш фанининг предмета ва метода

“К у г у н г и  м у р а к к а б  ола м д а  биз  
бар 'иш т  маркетингни тушуниишмиз, 
мукаммал згаллаш имчз лазим "

Филип Kunviep

I боб. М А Р К Е Т И Н Г И И Н Г  М О Ҳ И Я Т И .  М А Р К Е Т И Н Г Н И  
Б О Ш К А Р И Ш  Ф А Н И Н И Н Г  П Р Е Д М Е Т И  ВА М Е Т О Д И

1. 1. М А Р К Е Т И Н Г И И Н Г  А Ҳ Л М И Я Т И  ВЛ З А М О Н А В И Й  
К О Н Ц Е П Ц И Я С И

Маркетинг товарларни ишлаб чиқариш ва харидорларга 
керакли вақт, микдор в а сифатда, щуиингдек юқори самара 
хамда фоГща эвазига сотиш и и ташкил этиш ва бошкариш 
максадида вужудга келди ва хизмат қнлмокда. Иктисодчи 
олимлар таъкидлаш ларича, маркетинг хизматларидан 
фойдаланиш жамият, харидорлар, ишлаб чпқарувчилар ва 
нихоят маркетинг органларининг ўзларига хам бснихоя кап а  
фоада келтнрар экан.

Маркетинг (“marketing”) - (инглнз тилида “маркет” - 
бозор, - “инг” кўшимчаси - -ҳаракат, фаолият маъносини 
англатади) “«бозор билан боғлиқ ф аолият” маъносини 
билдиради. М аркетинг тушунчасига келсак, унга жаҳон 
икгисодчилари ҳамои аник таъриф бера олганларича йўқ. 
Масалан, АҚШ лик йирик маркетолог, профессор Ф. Котлер 
“Маркетинг айрибошлаш орқали зарурият ва эҳтиёжларни 
қондиришга қаратилган инсон фаолиятининг бир туридир”, 
-деб  таъриф берган [47. 47-бет.]. Г.Абрамишвили “Маркетинг 
бошкариш концепцияси бўлиб, ташкилотларнинг бозорга 
йуналтирилган ишлаб чиқариш-сотиш фаолиятидир”, - дейди 
[5. 3-бет.]. Д .В асильев “ М аркетинг - ҳозирги замон 
кишисининг иқтисодий сиёсати” , - деб атайди [18. 5-бет.]. 
Гус академии! А. Н. Романов бош чили гида олий ўқув юртлари 
учуй тайёрланган дарсликнинг 3-бетида “Маркетинг фирма 
ёки  й и ри к  к о р п о р а ц и я а р п и н г  ю қори ф ой да олиш  
максадйдаги бозорни комплекс ўрганиш ва харидорлар 
талабини қондириш учун товар!m яратиш, ишлаб чикариш,
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Маркепшнгиинг аҳамияти ва ммонавий концепцияси

сотиш ва хизматлар кўрсазиш бўйича барча ташкилий 
тизимидир”, - деб сзади |49. 3-бет.]. Велисава Т. Севрук 
“Маркетин! ҳар қандай иш лаб чиқарувчининг маълум 
вак.тдаги идеологияси, сиёсати  ва ф аолият курсатиш  
тактикасидир”, - деб таърифлайди (20. 4-бет.].

Шундай қилиб маркетиипа батш ланган  асарларда 
иктисодчиларнинг аксарият қисми иима учу иди р ҳар кандай 
ташкил от, уюшма, корхоналарниш асосий мақсадзаридан 
бири бўлмнш маълух» наф куриш ёки фоёща олиш ҳақида 
хеч марса демайдилар. Ваҳоламки, \а р  кандай корхона уз 
ишлариии фойда олиш билаи якунламас эканлар, инкирозга 
учрайдилар ва оқибатда ўз фаолиятларини тўхтатишга мажбур 
бўладилар. Шундай экан, маркетинг, деганда биз нафақат 
эҳтиёж ва талабни кондириш га йуналтир1шган инсон 
фаолиятининг бир турини, балки бу жараёнда па оқибатда, 
А.Н.Романов айтгаиидек, фонда олишни \ам  тушунамиз. 
Бу таъриф , бизнингча, энг мақбул ва хозирги бозор 
иқтисодистига хам мос келади, деб уйлаймиз.

Бозор иқгисодиёти уз мохиятига кура хар кдндай жисмоний 
ва юридик шахслар уз фарлиятларидан наф куришлари, маълум 
даром ад олишлари ва рснтабслли иш юритишларшш тақозо 
этади. Ю қоридаги маркетингга берилган таъриф унинг 
мохиятнни тўлароқ акс эгтиради, деб уйлаймиз. У инглнз 
иктисодчиси Еджени Маккартининг машхур “4 р”, яъни товар 
ёки хизмат (produkt), бахо (price), фойца (protif) ва товарки 
сотиш жойи (бозор-place) модулнга хам туфн келади (1 - чизма).

Корхоиаларнинг маркетинг фаолиятида харидорлар 
алоҳида м ар к аз и й урин эгаллайди. Уларнинг сафин и 
кен1айтнриш мухим аҳамиятга эга. Агар бирор корхона уз 
истеъмолчиларига яхшн, сифатли товар сотар ёки хизмат 
кўрсатар экан, >iiinir фаолияти га кизикдш ортади, харидорлар 
корхона товарлари бозорида бош ка корхоналардан шу 
корхоиага ута бошлайдилар. Бу эса уз навбатида корхона 
говарининг бозорида талабнинг усишнга олиб келади. Мазкур 
корхона узининг сифатли то вар и га (хизматига) юқорироқ 
иар.ч белгилаш имконига эга бўлади, харажатлари нисбатан 
к им рок усгани холла купрок даромад, фойда олишга эришади.
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Ш ркет ингициг лщ и нт и . Маркетингни бошқариш фииинннг предмети ва метода

М аҳсулот
еткази б

берунчилар
В оситачиларМ аркети нг ах б орот  тизими

Мар* 
ке- 

тииг- 
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на- 

зо p a r
Т И 1 И -

ми

Т овар Нарх
P roduct Price

Х а р и д о р л а р

Ф ойда Б озор
Profit Place

Р ақобатчилар
М а р к е т и н т и  таш кн л  

этиш  тизими

М ар-
ке-

тинг-
ии

режы-
лаш -
ти-
риш
тизи­

ми

К онтакгдаги
аудиториялар

I I - ч и з м а. Маркетинг фаолиатннн умумийлашгирилга» чизмасн.1

М аркетингнинг мохиити тадбиркорлик фаолияти га 
янгича ёндашишда, яъни “ишлаб чиқариш мумкин бўлган 
товврни нстеьмолчи олишга мажбурлашга уриниш керак 
эмас, балки истеъмолчнга зарур товарлартна ишлаб чикариш 
ва сотиш керак” деган шиорда намоем булади. Корхона 
мижозларига хизмат кўрсатилганда айнан уларнинг хоҳиш 
ва талабларини тўлиқ хисобга олиш ва кондириш назарда 
тутилади.

Шундай килиб, маркетинг - айирбомлаш Нули билан  
эҳтиёж ва талабларни қондиришга йуналтирилган инсон

1 В елисава Т . С еврук “ Б ан ковски й  маркетинг". М : Д ело Л ТД. 
1994, 5-бет.



Маркетингнинг аҳамияти ва эамонивий концепцияси

фаолиятининг тури, бозордаги барча қатнашчшшрнинг ўзаро 
манфсштларига асосланган ҳаракатлари ва талабларини 
шаяллантириш ва қоидирши учун бирлаштцришдир. Маркетинг 
- бу товар ҳаракатининг барча босқичларини уз ичига олувчи, 
т алаб ва таклифни ўрганиш, маҳсулот ишлаб чиқариш 
дастурини яратиш, сотиш ва истеьмол щ ’шш билан боглиқ 
бўлган турли хизматлар курсатиш ва истеьмолдан чиққандан 
кейин ут и ли за ц и ялш и н и  т аш кил қилиш  каби бозор  
муаммоларини ечишда яхлшп тизимли ёндаишшдир.

Маркетинг талабни кондиришга каратилган фаолият 
бўлибгина қолмай, тал йога таъсир қилиш қамдир. Хўш, бу 
таъсир кандай бўлиши керак, бошка махсулотлар ишлаб 
чикариш га ўтиш ва янги талабни вужудга келтириш керакми? 
М аркетинг фаолиятининг бундай аник максадларини - 
бозорда мавжуд бўлган вазиятни хисобга олиш билан, 
харидорлар кизикиш  даражаси билан, корхонанинг уз 
иқтисодий ва ижтимоий вазифалари билан, у ёки бу бозорга 
ки р и ш и  би лан  ан и қ л ан ад и . Ш ундай ки л и б , талаб  
маркетинг максаднни, шу билан бирга керакли маркетинг 
тадбирларини ишлаб чикишга имкон беради. Бир неча 
талаб даражасини ва унга мос келувчи маркетинг фаолият 
турини алоҳида ажратиб курсатиш мумкин. Қуйида талаб 
даражаси ва унга мос келувчи маркетинг тадбирларини 
кўриб чикамиз.

1. Салбнй талаб. Агар харидорларнинг кўпчилик кисми 
товарни кабул килмаса ва ундан қочса, бозор салбий талаб 
вазиятида булади. Маркетинг хизматининг вазифаси - нима 
учун бозор товарни кабул килмаятганн, маркетинг дастури 
товарларни мукаммаллаштириш оркали, баҳоларни писаз'ггириш 
оркдли товарга бўлган карашларни ўзгартириш мумкинлигини 
тахдил килиш ва талабни ян ада фаол кўллаб-кувватлашдир.

2. М авжуд бўлмаган талаб. Истеъмолчилар товар 
билан қизиқмасликлари ва эътибор бермасликлари мумкин. 
Бу холда маркетингнинг вазифаси - харндорларда ушбу 
товарга нисбатан кизикиш уйготишдир.

3. Я ш ирин талаб. Кўпгина истеъмолчилар бозорда 
мавжуд бўлган товарлар ва хизматлар билан кондирилиши
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мумкин бўлм аган  талаб га  эга бўладилар. Бу холда 
м аркетингнинг вазифаси - потенциал бозор ҳажмини 
аникдаш ва талабни кондиришга қодир бўлган самарали 
товарлар яратишдан иборат.

4. Насаяётган талаб. Э ртами-кечми, хар кандай 
корхонанинг бир ёки бир неча товарига бўлган талабнинг 
пасайиш ига дуч келади. Бу шароитда конъюктуранинг . 
пасайиш сабабларини тахлил килиш лозим на янги мақсадли 
боэорлар  топиш  йўли билан , товар хусусиятларини 
ўзгартириш ёки янада самаралй алока (коммуникацмя)лар 
ўрнатиш билан товар етказиб беришни ра»батлантнриш 
мумкинлиги аникланади. Бу ерда маркетингнинг вазифаси
- пасайиб бораётгаи талабнинг олдини олиш учун товарни 
т а к л и ф  к и л и ш га  и ж о д и й  ён д а ш и ш  л о зи м л и ги н и  
унутмасликдир.

5. Доимий бўлмаган талаб. Кўпчилик корхоналарда 
товар етказиб бериш мавсумий, кундилик ва, хатто, соатбай 
тебранишга эга. Бу корхоиаларнинг асосий фондларини 
кам ёки куп юклаш муаммосини тугдиради. Масалан, жамоат 
траиспортининг асосий кисмида “тиғиз вақтда” йўловчилар 
хаддан зиёд куп булади. Бу ваэиятда маркетингнинг вазифаси
- ўзгарувчан (эгилувчан) баҳолар ёрдам ид а рағбатлантириш 
ва бошка таъсир килиш усуллари оркали талабнинг вакт 
бўйича тебранишини текислаш йўлларини излаши лозим.

6. Тўляконлн талаб. Бу талаб тўғрисида тадбиркорлар 
уз савдо тушумларидан, фоидаларидан тупик кониқиш олган 
Х олдагина гап иради лар . М аркети н гн и н г вазиф аси - 
истеъмолчиларни товарни афзал куришлари узгаришига ва 
ракобатни нг кучайиш ига қарам ай талабнинг мавжуд 
даражасини ушлаб кол и ш га харакат килиш лозим. Бу 
шароитда товар сифатини янада ошириш , унга хизмат 
курсатишни яхшилнш, товарнинг истеьмол ни кондириш 
даражасини доимий назорат килиш биринчи ўринга ч и кади.

7. Хаддан ташкари юкори бўлган талаб. Бозордаги 
талабни кондириш мумкин бўлган днражадан талаб даражаси 
юқори бўлади. Бу холла маркетингнинг вазифаси - талабни 
вақтинчалик ёки доимий равишда пасайтириш йўлини излаб
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Маркетингнинг аҳамияти ва залюиавий концепцияси

топишдир. Бу вазиятди баҳоларнн кўтариш орқали талабни 
қисқартиришга каратилган рагбатлантиришлар, сервисни 
пасайтириш ва бошка чоралар Ррдамида хаддан ташкари 
юқори бўлган талабни камайтиришга харакат кил и над и. 
Бундай холдада маркетингнинг мақсади - талабни бугунлай 
й ў к  ки ли ш  эм ас , б а л к и  фа кат уни нг д ар аж аси н и  
пасайтиришдан иборат.

8. Н орационал талаб* Товарга бўлган талабга каршн 
харакат килиш. С огликка зарарли товарларга талабни 
камайтириш аник максадли харакатларни талаб килади, 
сигаретлар, спиртли ичимликларнинг тарка/шшига қарши 
турли тадбирлар ўтказилади. Маркетингнинг вазифаси - 
махсулот зарари гўгрисида маълумотлар таркатиш, баҳоларни 
кўтариш, товарларга эгалнк қилишни чеклашлар оркали, 
истеъмолчиларни уз одатларндан воз кечишга ишонтиришдир.

Шундай килиб, талабнинг саккиз холатига тухта.либ 
ўтдик. Мала шу халатларнинг хар бирига тугри келадиган 
маркетинг тури мавжуд. Булар куйидагилардан иборат:

1. Конверсион м аркетинг - салбий талабни бос и б 
утишга ёрдам беради, яъни йук жойда талабни вужудга 
келтиради, буша ишонтирнш ва товар тугрисидат слгон 
маълумотларни инкор этиш оркали эришилади. Масалан, 
урушдан кейинги йилларда сотувда, санойтда ишлаб 
чикарилган майонез пандо бўлди. Харидорлар буни тезда 
Кабул килмадилар. Фа кат реклама воситаси бнчангина унга 

IV талаб вужудга келтнрилди ва таклиф мувозанатлаштирилди.
А * Ч  2. Р а г б а т л а н т и р у в ч и  м а р к е т и н г  - т а л а б н и  

уйгонтиради. Товарлар харцдорни кизиктирмаса, бугунги 
ку н д а  ўз к и й м а т и н и  й ў к о т  га н б ў л с а  (м а с а л а н , 
грампластникаларнииг бир қанча турлари), товарлар нотўфи 
ж ойлаш тирилган булса (масалан, жуй этиклар ,. яъни 

• валенкалар жанубда кийишга мос бўлмаса) ва бошка бир 
•' канча холларда талаб мавжуд бўлмаслиги мумкин.

3. Рнвожлаиувчи маркетинг - яширин талабни кам раб 
олувчи ва уни реал тачабга айлантирувчй (масалан, бугунги 
кундаги видео техника, шахснй компьютерларга бўлган 
талаб )дир.
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4. Ремаркетинг - тушиб бораётган талабни жонлаш- 
тириш. Масалан, оқ-қора тасвирдаги телевизорлар билан 
бирга рангли телевизорларнинг пайдо бўлиши натижасида, 
оқ-қора тасвирдаги телевизорлар ошхонада, дала-ховлида 
ишлатишга хулай эканлигига харидорларни ишонтиришга 
тугри келади.

5. Синхромаркетинг - тебраниб турувчи талабни 
нисбатан барқарорлаштиришга в а уни тартибга солишга 
ёрдам беради. Бундай талаб мавсумий ва бош ха 1 ебранишлар 
(масалан, моданинг, харидорлар дидининг ўзгариши) билан 
характерланади. Б унинг натижасида товар тахлифи талабга 
тўғри келмайди. Ш унинг учун синхром аркетингнинг 
стратегияси талаб ва таклиф маркетингининг стратегияси, 
талаб ва таклиф меъёрини текислашдан иборат.

6. Қўллаб-қувватловчи маркетинг - товарлар ва 
хизматлар ассортиментини тўлдириш, янгилаш ва бахоларни 
пасайтириш оркали мавжуд талаб ва эҳтиёж даражасини 
саклаб холишга имкон беради. Масалан, бизда бир вактлар 
Шлам ва биллур буюмларнинг нархлари мавжуд талабни 
Кўллаб-хувватлаш учун пасайтирилган эди.

7. Демаркетинг - хаддан ташкари юкори булган талабни 
пасайтиришга хизмат килади (масалан, кимматбахо буюмларга 
нархни ошириш, тижорат ва ким ошди савдоси талабни 
пасайтиради).

8. Қарама-карш и харакат килувчи маркетинг - 
норационал эҳтиёжларни кондирувчи талаб ва хизматларга 
булган талабни камайтириш ёки бугунлай йук килишга 
хизмат килади. Б унга антиреклама воситасида эришилади.

М аркетинтинг мақсади корхонанинг узок муддатли 
(келажакдаги) ва қисқа муддатли (йиллик) дастури бўлиши 
м умкин. К орхонада м аркети н г ф аолияти  дастурини 
тузишнинг энг мухим қоидаси ишлаб чикарилган ва бозорга 
сотиш га чикарилган м ахсулотнинг си ф ат ва микдор 
кўрсаткичларининг узвий боғлиқлигидир. М аркетинг 
максадли кўрсатмаларининг сифат белгилари: товарли 
таклиф нинг ҳаракатчан таклиф ии, мавжуд баҳолар ва 
молиявий сиёсатни тик (вертикал) алокалар аникдаб беради,
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Маркетингнинг дҳалтяти ва злмонавий концепцияси

у хозирги кунда хам ўз кучини йукотгани йук,. Корхона 
учун маркетингли ёндашиш шнроитида энг мухими нима?

Корхонанинг бозорга чиқиши:
• бозордаги вазиятни чуқур тахлил қилиш ва унинг 

ривожланиш истикболини аниклаш;
• кўндаланг (гориэонтал) алоқалар ўрнатиш эркинлиги 

даражасини аниклаш;
• ракобат билан боглик булган тижорат таваккалини 

хисобга олган холда бозордаги ўз ўрнини аниклаш;
• бозор муносабатларини ташкил килувчи рақобатчилар 

тўғрисидагИ маълумотларни йигиш, қайта ишлаш ва тахлил 
килиш;

• хар кандай шароитда хамкорлар билан тип топиша 
оладиган ва маркетинг ечимларини амалиётга тадбиқ кила 
оладиган юкори даражадиги малака ва билимларга эга бўлган 
ишбилармон ва тадбиркор мутахассислар ва рахбарнинг 
мавжудлигини талаб килади.

Собик социалистик хўжалик юритиш тамойиллари 
хукмрон бўлган шароитда, ишлаб чикариш жараёнида 
моддий-техника таъминоти ва махкамачилик назоратининг 
турли шакллари хал килувчи куч га эга эди. Бозор шароитида 
эса корхонанинг стратегияси ва тактикаси ўзгаради. Мавжуд 
талабга жавоб бериш учун ишлаб чиқарилаётган махсулот 
ассортиментини яхшилашга, таклиф килинаётган товар 
таклиф и нин г таркибини таком иллаш тириш га харакат 
кил и над и.

Корхоналар ташкилий тузилишида тижорат ютутини 
ва илгор техни ка сиёсати ни таъминловчи хизматлар 
(б ў л и м л ар ) би ри н чи  ўрин га ч и қад и . М а р кет и н гли  
фаолиятда энг аввало, корхона ичидаги бўгинлар, шу билан 
б и р га  к ў н д а л а н г  (го р и э о н т а л ) ва  т ик (вер т и к а л )  
алоқаларининг ишлашини таьминлаш лозим. Бу шароитда 
корхона учун энг қийин масала - тик (вертикал) интеграций 
шаклларини ўзгартиришдир. Чунки у корхонанинг ўзига 
боглик эмас. Бу масалани ижобий хал килишга махсус 
маркетинг дастурини яратиш имкон беради. Ракамлар ва 
далиллар ёрдамида юкори бош кару в органларини корхона
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учун бу дастурни бажариш мақсадга мувофиқпишни исботлншга 
имкон беради. Бундам ташкари дастурни амадга оширишдан 
тушган фо^щадан талиб, бош кару в органларини маркетингли 
ечимларии амалга оширишга жалб килиш имкони пупшади. 
Купчилик корхоналар учун ахборот тугшаш, уни машинада 
қайта ишлаш ва тахлил килиш бир мунча қийинчнликларни 
тугдиради. Бунинг натижасида четдан ишончли ижрочилар 
жалб килиш керакми, деган муаммо пайдо булади. Бу масалани 
ва келажнкда \iui килинишн лолим булган дастурлнрга кегадигнн 
харажатларни хисобга олиниа богликдир.

Яна бир мухим масала - маркетинг дастурининг 
кийматини хисоблаб чиқишдир. Визга маълумки, ривожлинган » 
мамлакатларда товарлар. хизматлар макана Нархининг 
ярмидан ошигини маркетинг харажатлари ташкил килади. 
Б унга бутун м ар кети н г ф аолиятин инг хараж атлари , 
транспорт, маҳсулотларни омборларда сакдаш, ассортимент 
сиёсатиии ишлаб чикиш, маркетингли гадки кот ва бошка 
харажатлар кнрадй.

Бозорнинг барча тармокдари фаолиятини хисобга олган 
ҳолда корхона учун бахо ва молия сиёсати маркетинг 
стратегиясининг энг мухим элементидир. Бундай ёндашиш 
товар ва хизматларии яратиш ва бозорга кнритишнннг барча 
даврларида моддий, молия вий ва мехнат ресурсларининг 
интеграциялашуви натижасида маркетинг хиражатларини 
камайтиришга имкон яратилади.

Корхоиаларнинг мусТакил фаолияти ва хукукдарининг 
кенгайиши улар жавобгарлшиминг ошишига олиб келади. 
Ш унинг учун хозирги кунда айрим корхоналар бундам 
кўркиб, хуж алик эркинлнгини хохламаяптилар. Бу ўз 
навбатида улар молия вий ахволининг смонлаш увига, 
бозордаги уз ў р и н л ар и н и узгартириш ларига мажбур 
килмокда. Маркепшглн фикрлаш мустакил фаолият олдидаги 
хар кандай кўрқувни енгиб утишга ёрдам беради, чунки 
маркетингли дастур тижорат таваккалчилигини бозорнинг 
б ар ч а  к а тн а ш  ч н л а ^ и  у р таси д а  тс и г т а к с и м л а й д и . 
Корхонанинг умрии! стратсгпк максади аникланган пайтда, 
масалан. янги говарга талаб вужудга кеягнрилган булса



Миркетингнинг мақсвд ыа вишфитри

уни рўёбга чмқариш учун амалий чораларнинг бутун бир 
занжирини ишлаб чиқиш лозим.

ЦГуидай килиб, корхонанинг маркетинг стратегияси:
• бозорга қандай товар, қандай ассортиментда ва баҳода 

чиқарилаётганлиги;
• у кандай истеъмолчнга мўлжалланган ва кейинчалик 

кандай истеъмолчиларни жалб килиш и мумкинлиги;
• режалаштирилган даражада товарни сотиш учун 

қандан шароитлар зарурлнги;
• товарни етказиб бериш кандай каналлар ва кандай 

микдорда ташкил килинган булиши ло зи й ли т;
• талаб ва сотишни рағбатлантиришга кандай вое т а л  ар 

билан таъсир килиш маъкуллиги;
• савдодан кейинги хизмат курсатиш кандай булиши 

лозим ва кнм томонидан амалга оширилиши кераклиги;
• бозор катнашчиларн кандай иктисодий натижаларни 

кутиши ва унга канча харажатлар талаб килинишини ўз 
ичига олади. У лар ан и к  ва утказиш  вақти буй и ча 
катнашчиларнинг барчаси ўзаро келишишини такозо килади.

Бирор бир бўтндаги хато ва камчилик бутун ўйланган 
операция ни йўкка чикариш и мумкин. Маркетинг фаолиятида 
хар бир корхона учуй тайёр рецептлар мавжуд эмас. Бозорга 
янги чикарилаётган хар бир товар учун талабга таъсир этиш 
усули янгидан ишлаб чикилаци. Хорижда бунинг учун махсус 
фирма ва ннституглар ташкил килинган. Бирор бир корхона 
йўкки, у уз маъмурий бошкдрув апмаратида маркетинг булимига 
эга булмасин. Улар маркетинг муаммоларини хал килиш учун 
албатта махсус маркетинг булими ёки турухи ташкил этадилар.

Хуш, маркетингнинг максади кандай ва у кандай 
вазифаларни хал килади? Бу масалалар куйида махсус кўриб 
чикилади.

1.2. МАРКЕТИНГИИНГ МЛКСЛД ВА ВАЗИФАЛАРИ

Маркетинг тизимнштг мақсади товар ва хизматларга 
булган истеьмолчиларнинг ҳар қандай талаб ва эҳтиёжини 
аниқ.паш, унинг цониқишига ъриишш, максимал кенг танловни
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таклиф қилиш, товар ва хизматлар сифатини ошириш ва 
и с т е ъ м о л ч и л а р  са ф и н и  к ен га й т и р и ш д и р . А йрим  
иктисодчиларнинг фикрича, мнркетинтгнинг мақсади ишлаб 
чнкаришни иш билан бандлик ва бойликнинт ўсишини 
таъ м и нловчи  ю қори истеъм олни  енгиллаш тириш  ва 
рағбатлантириш дир. Бош қаларнинг ф икрича, аксинча, 
м аркети н гн и н г м аксади мумкин м аксим ал истеъмол 
даражнсида эмас, балки максимал истеьмол қониқишига 
эришишдан иборат. Лекин, биринчидан, аник товарни 
истеъмол, коникпш даражасини хозирча улчаш мумкин 
бўлмаган ва мумкин эмас. Йккинчидан, аник маркетинг 
карорлнридан алохида истеъмолчилар томонидан олинадиган 
бевосита коникиш атроф-муҳитнинг ифдосланиши ва у 
келтирадиган зарар каби салбий натижаларни хисобга 
олмайди. Ш ундай килиб, маркетинг тизими ва унинг 
ф аолияти  сам арасини  эхтиёж ларини нг кондирилиш и 
кўрсаткичлари асосида бақолаш ж уда мураккаб ва деярли 
мумкин эмас.

Учинчи гурух иктисодчиларининг фикрича, маркетинг 
тизимипинг амалий максади товарларнинг максимал мумкин 
булган  дараж адаги  хилм а хиллигини таъм инлаш  ва 
истеъмолчнга максимал кенг танловни яратишдир. Бу тизим 
истеъмолчнга унинг дидига купрок жавоб берувчи товарни 
топиш имкони ни бсришн керак, деган фикр ётади.

М ижозлар уз эхтиёж ларини максимал кондириш 
имконига эга бўлишлари ва кўпроқ қониқишлари керак. 
Ш ундай нуктаи назар борки, унга мувофик маркетинг 
тизимипинг асосий. максади “хаёт сифатини” яхшилаш, 
деб хнсоблайднлар. Бу караш тарафдорлари маркетинг 
тизим и ни  улар  такли ф  э т а ё п а н  истеъм ол коникиш  
даражаси билангина эмас, балки жисмоний ва мзданий 
м ухит си ф ати д а  курсати лади ган  таъ си р  билан  хам 
бахоландилар. М аркетинг тизими учун ҳам сифатини 
узгартнриш осон эмас, бу таъриф эса баъзида бир-бирига 
зид келади.

Ю қорида келт ирилган м аркет ингнинг мақсадини  
қуйидагича гуруҳлашни тавсил ) там из:
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• барча харидорларнинг ҳар кандай товар ва хизматларга 
булган эхтиёжини аниклаш;

• харидорларнинг барча эхтиёжлари ва талабларини 
кондириш;

• товар  ва хизм ат курсатиш  бозорида ракобат 
устунлигига эришиш;

• товар ва хизматлар бозорларини кенгайтириш ва 
янги бозорларни аникдаб, танишиш ва забт этиш;

• корхона фойдаси ва рснтабеллигянинг ўсишига эришиш.
КуЛшкггшшр маркетингнинг ўзига хос тамойиллари

ҳисобланиши мумкин:
♦ к о р х о н а  ф а о л и я т и н и н г  ю к о р и  п и р о в ар д  

натижаларига, юкори рентабеллигига эришиш, яьни бозорда 
уз товарларинн самарали согиш ва хизматларини курсатиш;

♦ м аксадли  й ун али ш га эга булган  м ар к ети н г  
стратегияси асосида товарлар ва хизматларнинг узок муддатли 
дастурлари н и  иш лаб  чи қи ш , унинг баж ари ли ш и н и  
таъминлаш хамда юкори фойда олинишига эришиш;

♦ бозорга мослашиш стратегияси ва тактикасини 
биргаликда кўллаш;

♦ бун да то в ар  ва х и зм атл ар  м ар к ети н гн и н г  
стратегияси ишлаб чикариш хужалик фаолиятининг бозор 
талабларига мослашишини барча янгиликлар, илгор фан ва 
техника ютукларини ўзида акс эттирмоги лозим;

♦ максадли - дастурий усул ва кўйилган максадга, 
вази ф аларга эри ш и ш н и н г хар том онлам а ком плекс 
бндашувидир. Маркетинг тадкикотлари шуни кўрсатадики, 
маркетинг алохида олинган элемснтлардан амалиётда 
фойдаланиш етарли даражада самара бермайди.

Шуни эътиборга олиб, корхона фаолиятининг узок 
муддатли натижаларига йуналтириш мавжуд эхтиёжларни 
кондириш га диккатии жалб килади ва маркетингдан 
комплекс фойдаланиш га олиб келади. Корхона маркетинга 
к о р х о н а н и н г  у зо к  с т р а т е г и я с и н и  ту зар  э к а н , уз 
истеъмолчилари ва жамият манфаатларинй ҳисоб1а олиши
зарур. by ва шунга ухш аш муам 
замонавий концепция пайдо бўлшш

>к?лар.1ш
la олиб А Ш кег N svoiy

17 2 0 1 x 4 * nom idagi

^ 5  4 3 O ’zbekiston M l



М аркетинтинг моҳинти. Маркетингни йошқариш фанининг предмета ва метода

Янги концепция — ижтимоий- сшюқий маркетинг 
б ў л и б , у н и н г  м о ҳ и я т и  ж ам ият , ф и р м а  х а р и д о р  
м анф аат ларининг м уқобиллигини  таъминлаш идир. Бу 
концепция корхона м аркетингини ҳам қамраб олади. 
К о р х о н а  м а р к е т и н ги  хам  уз ф ао л и я т и н и  ж ам и ят 
манфаатлари нуктаи назаридан амалга оширмоги лозим. 
И ж тим онй-ахлоқий  м аркетингнинг максади амалдаги 
марке! иш коицеицннларидан фар ка и равишда харидорлар 
эҳтиёж.чиринн тўлик кондириш , фирма самарадорлнгнни 
оширишгина эмас, балки барча муаммоларни умуммиллий, 
ижтимоий хал к хужалик манфаатларинй ҳисобга олиб 
хал этиш дир. М аркетингнинг замонавий концепцияси 
барч а  инсоний ва б ар ч а  и стсъм олчи ларн и н г ҳамма 
эҳтисж ларини тулик кондириш га йуналтирилади. Шу 
тамойилларга кура, корхона маркетинги уз фаолиятида 
харидорларнинг жамият манфаатлари га мос ва самарали 
фаолиятини рагбатлантириш и ёки уларнинг жамиятга зид 
фаолиятини турли тўсикдар билан чеклаш га эришиши 
мумкин.

Корхоиаларнинг маркетинг му.\ити ташқи ва ички 
муҳит Cm г undue иди р. Микромуҳит бунинг ичида мавжуд 
бўладнган, пайдо буладиган ва ҳаракат қшшдиган муҳитдир, 
у корхонанинг учи га бевосита боглиқ. Корхона бошкарув 
ташкилотлари рнвожланганлик даражаси, моддий-техника 
таъминоти хизмат и, харидорларга хизмат қшшш тизими, 
илмий-тадкикот, конструкторлнк ишлари, инфратузилма 
тар к и б и н и н г  д ар аж аси  ки ради . М ар кето л о гл ар н и н г 
муваффакияглп ишлаши учун қулай микромуҳит яратиш 
корхонанинг уз кулидадир,

М. , _ ;  эса корхона чегараендан ташқарида 
мавжуд булади, шаклпанади ва намоен булади. Кўп уолпарда 
улар глобал миқесда намоен булади ва микромуҳитга таъсир 
қ и л а д и .  Бу гурухга и ш л аб  ч и к ар и ш  к у ч л а р и н и н г  
ривож ланиш и ва жоСгчашиши, нхтисослаин днликнинг 
ривож ланганлпт, техника, технология даражалари киради. 
Ш ундай килиб, м н кром уҳи т м аркети н г ф аоли ти яти  
дара ж ас h i  а гаьсир килпши корхонанинг узига боглик булса,
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макромуҳит яратилиш и иқтисодмётнши ривожланиши, 
сиссат ва давлатга боғлиқ булади.

М акром уҳитним г баъзп ом илларн мамлакатдаги 
ижтимоий ишлаб чикариш га салбий таъсир кўрсатса, 
баъзилари унинг сам арадорли:ини ош ириш и мумкин. 
Масалан, Ўзбекистон учун иқтисодётга салбий таъсир этувчи 
омиллар: юкори савияли ишчи кучини етишмаслиги, сув, 
эн ергетика захи раларин инг чеклаш  анлиги, хавонинг 
ифлосланиш и республика катта ҳудудинииг зилзилага 
мойиллиги булса, купай омиллар: ишчи кучи мшрациясининг 
камлиги, ривожланган бозор инфратузилмаси ва бошкапардир. 
Бу нарса ижтимоий ишлаб чикариш ва барча тармокдарнинг 
ўсишини таъминлайди. Фойдали қазилмаларга бой табиий 
шароит - бу ерда кайта ишлаш саноатининг ривожланишит, 
ч ўл-даш тларн и  ўзлаш ти риш , қи ш л о қ  х ў ж ал игининг 
тараккиётига кўл келади. Республика Якин ва Ўрта Шаркка 
кулай жойлашганлиги хам келажакда ташки иқтисодий 
алокалар ривожи учун кулайдир.

Шундай килиб, у ва унга ўхшаш макро ва микромуҳит 
омиллар и корхона маркетинги сиёсати га ва фаол пяти га 
таъсир утказиш и мумкин. Ўз навбатида маркетинг фаолияти 
даражаси билан корхона товар -в а рақобатга лае кати ни 
ош ириш ва корхонанинг иш фаолияти дараж аларини 
оширишда тугри «шока бор. Бу нарса маркетингнинг 
м охияти билан аникланади. М асалан, корхона фаол 
маркетинг сиёсатиии олиб бориб, харидорлар талабини ва 
хизматлар ҳаж мини ош ириш ни хисобга олиш  билан 
харидорларнинг эҳтиёжини тўлпқ кондиришга эришади. 
К орхона уз товарный максимал даражада с от ади ва 
м аксим ал ф ойда олади. Бу нарса корхона фаолияти 
самарадорлигини ортишини билдиради. Корхона узининг 
товар ва хизматлар бозорини кенг куламда ўрганнб чиқиши 
натижасида уз дастурини ишлаб чнкади. Бунда барча бозор 
талаблари, бозорлар сигими, ракобат шартлари хисобга 
олин ад и.

Корхона маркетинг фаолиятининг мухим йуналиши 
илмий-текшириш ва тажриба-коиструкторлик ишларининг
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оли б  б о р и ш и д и р . А ф су ск и , бу сохада р есп у б ли к а  
корхоналарида ҳнмон иш лар яхши йўлга қўйилганича 
йук.

Маркетинг самарадорлигининг ўсииш кўпинча ишлаб  
чиқариш кучларига ҳам  Ооглиқ. Муваффакиятли маркетинг 
фаолияти юкори фойда олишни таъминлайди. Ўзнни ўзи 
молиялаш тириш  ш ароитида бу фойданинг бир кисми 
ижтимоий заруриятга сарфланади. Фойда юқорм бў л ганда, 
иш хаки фонди ортади. Фаол ижтимоий сиёснт ишчиларнинг 
уз мехнатндан майфаатдорлигин11 орттиради. Натижада, 
мехмат унумдорлиги усади. Ишчилар жапобгарлнги ортиб, 
мехнат интизоми мустахкамланадн. Бу эса самарадорликнинг . 
юксалишида мухим аҳамият касб этади. ,

Маркетингнинг мақсади ниҳоятда кенг ва мураккаб 
м а са ла ла р н и  ҳ а л  қилиш га  қарат илгандир. У иш лаб 
чикариш ни харидор эхтиёж ига мослаштириб, талаб па 
таклифнинг мувозаннтига эришгнн холда, уни ташкил этган 
корхона, ташкилотларга юкори фойда кслтнришднр. Бунга 
эришиш учун маркетинг:

• харидорлар (истемолчилар) эхтиежини ўрганиш ва 
аниклаш;

• товарларга булган ички ва ташки талабларни урганнш;
• корхонанинг фаолиятини харидорлар эхтиёжига 

мослаштириш;
• • аввяю талаб ва таклиф тўгрис!ша олинган маълумотлар

асосида бозорни урганиш;
• товарлар рекламасини ташкил этиш, харидорларнинг 

товарларни сотиб олишга кизикишини орттириш;
• Toitiip яратувчи ёки уни сотувчи корхона ишкнкотларини 

амяпга ошириш учун маълумотлар тунлаш ва тахлил килиш;
• товарни бозорга чикариш даги барча -хизматлар 

тўғрисида маълумотлар олиш:
• тулдирувчи товарлар ва ўрнини босувчи товарлар 

тугрисида ахборотлар йигиш;
• товарларга булган тяпабни истнкболлаш, уларни 

ам ал га  о ш и р и ш н и  н а зо р а т  килиш  си н гар и  мухим 
вазифаларни \ал  этмоги лозим.
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Маркетинг ахборотпарини тизимли таҳлил қилиш  
т алаб ва таклифнинг тахминий ҳисобини ишлаб чиқишга 
имкон беради. Бусиз сотишнинг мақбул даражасини белгилаш 
мумкин эмас. Бундай даража, одатда, минимум, максимум 
орал и гида хисоблаб чнқилади. М аркетинг мақсадига 
эришишда реклама хам мухим рол уйнайди. Рекламанинг 
вазифаси - мавжуд бозор сегментини мустахкамлаш, янги 
харидорларни жалб этиш, янги бозорлар ташкил килишдир. 
М аркетинг тнзимида рекламанинг асосий хусусияти - 
узлуксиз таъсир ва доимий ннгиланишдир. Шу билан бирга 
харидор психологияси товар ва фирма маркаснга богланиб 
қолиш хусусияти (имидж)га хам эга.

Сотишни рагбатлантириш маркетинтинг вазифаларидан 
бири бўлиб, бозорга чикарилган товарнинг режалаштирилган 
сотиш даражасини таъминлашга имкон беради. Бу ишлаб 
чикариш харажатларини коплаш ва фоада олиш демакдир. 
Сотишни рағбатлатиришнинг кўргазма-савдо, ярмаркалар, 
махсус савдо агенглари хизматидан фойдаланиш ва арзон 
бахо сингари фаол шакллари мавжуд. Бахо тизими ёрдамида 
таклиф ва талаб ўртасидат нисбатлар тартибга солинади. 
Бу масала хозирги кунда корхоналаримиз учун кийин 
муаммолардан биридир.

Маркетинг тнзимида сотиш сиёсати - товар даврий 
ҳаракатини ташкил этиш жараёнидир. У товар массасининг 
ишлаб чиқарувчидан то истеъмолчигача бўлган ҳаракатининг 
ҳар бир босқичида қабул қилинадиган қарорларга таъсир 
этишнинг аник, таҳлилини т алаб қилади. Сотиш деганда, 
ишлаб чиқариш билан савдо орасидаги барча алоқалар  
тушуншшди. У улгуржи ва чакана савдони, ташиш ва саклаш 
каби жараёнларни ўз ичига олади. Бизнииг иктисодий 
шароитимизда маркетингнинг товар сиёсати каби вазифаси 
хам мухим аҳамиятга эга. Хар томонлама уйлаб юритилган 
товар  сиёсати  ресурсларидан сам арали фойдаланиш  
имкопиии беради. Товар сиёсати ҳар бир ишлаб чиқарилган 
маҳсулотнинг аниқ истеълюлтишр гуруҳига мўлжалланган 
бўлиш ини таъминлайди. Яъни, ҳар қандай товар аниқ 
истеъмол м анзилига эга булиш и керак. Бизнинг ички
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бозоримиз, унга чикарилган товар ассортимеитининг, амалда 
мавжуд бўлмаган “ўртача” деб аталувчи истеъмолчнга 
м ў л :к ал л а ига и и да и жуда ҳам ютқазади. Чунки харидор 
қизиқиши ва дидига қараб тақсимланган товарлар танлаш 
им конини берм айди. М аркетингли ёндашувда бундай 
вазиятлар юз беришидан мустасио.

• Юкорпда санаб ўтилган маркетинг ҳаракатларининг 
барчаепдан бир вақтда фойдаланиш лозим. Шундагнна 
маркетингли фаолият истеъмолчидан саноат корхоначарига 
ва савдога, улардан эса карама-карши йўнапиш дат узлуксиз 
ахборот окимипи таъмшикпщи. Бу эса ўз вақтида ишлаб 
чиқаришда товар ассортиментига, сотиш шартларига. хизмат 
курсатиш сохасига узгартиршилар киритишга имкон беради. 
Маркетингнинг юқорида канд этиб утилган мақсадпари ва 
вазифалари бозор фаолиятини ташкил килиш тугрисида 
тўлмқ тушунча бера олмайди. Чунки бозор муаммоларини 
тўлиқ ҳал килиш учун тайер рецептнинг узи булиши мумкин 
эмас. Маркетингни кўллашдан олдин, аввало, шароитни, 
энг асосий ижтимоий-нқтисодий гараккиёт даражасини 
хисобга олиш лозим. Чунки маркетинг - мураккаб, харакат 
ва сабр-токатни талаб этувчи, шу билан бирга тез самара 
берувчи пшдир. У бир томондан, аҳолинииг етарли даражада 
юкори булган эхтиёжи ва талабига, унинг харид кобилиятига, 
иккинчи тараф дан, товар ва хизматларии танлаш даги 
эркинликка жавоб бсришн керак. Бозор харакатининг катта 
радиусини таъминлаш учун товар ассортиментини тез 
узгартнриш, уни оммавий равишда узлаштиришга жавоб 
берадиган булиш и лозим. Б уларнинг барчаси талаб ва 
таклиф ни мувозанатлаштириин а имкон беради. Бундам 
ташкари, маркетингли фаолият юритиш учун корхонани 
б шкариш ва режалаштириш тизпмидан, таксимот, ички 
бозордаги ва ташки савдодаги алокалар, юкори даражада 
жнхоаланган бозор тармоклари оркали реализация килишдан 
иборат ташкилий масалаларни хал килиш зарур

Иктисодиётимнзнинг пнкиротлн вазияти, кондирилмаган 
талаб , турмуш  дараж асинннг настлиги, иктисодий в а 
иж тимоий сохада! и мувозанатнннг йўклиги учун, бир
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қарашда, маркетингдан фойдаланиш мумкин эмасдек гуюлади. 
Аммо масаланинг туб мохияти шуидаки, маркетинг мана шу 
камчиликларни тугатишга ёрдам килади. Ш унинг учун 
икгисодиётимизда маркетингдан фошиишниш мумкнпгина 
булиб қолм ай, балки зарурат хамдир. И қтисодиётни 
махкамачилик-буйрукбозлик ус л у би га асосланган холда 
бош кариш  бир бутун кийинчиликлар “дастаси” юзага 
келтирди. Булар - хом аш ё филач етарли дараж ада 
таъмиш1анмаганлик, ишлаб чикариш жараёнида фан-техника 
ютукдаридан фойдаланмаслик, ишончсиз на дндсиз реклама, 
корхона фаолиятини тезкор  бош кариш  на иктисодий 
режалаштириш тизимипинг номукаммаллиги, молия вин 
дастаклариинг самарасизлит, ишлаб чикарилаётган товар 
сифатини яхшилаш ра*батининг харакатснзлиш, бозорда юз 
бераётган жараёнлар тўғрисида аник, тўлиқ ва ўз вақтида 
маълумотга эга бўлмаслик ва бошкалардир.

Республикам из эркин бозор муносабатларига угар экан, 
барча тармоқ корхоналари молннвий-хужалик фаолиятининг 
асосий иктисодий курсаткичи - фонда булиб колади. Бошқа 
бахолаш кўрсаткичлари уз кучини нисбатан йукота боради. 
Чунки режалаштириш мехнат жамоаларининг узига берилади. 
Ш ундай килиб, реж алар ф акат ахолининг товарлар, 
хизматларга булган талабини, ишлаб чикариш сохасннинг 
эса машина, асбоб-ускунапар ва бошка ишлаб чикариш 
воситаларига булган талабини хисобга олувчи ижтимоий- 
иқтисодий мўлжалгина булиб колади. Товар ва хизматларнинг 
юқори сифатлилиги, уларни реклама қилиш - маркетингнинг 
муҳнм тамойили, рақобат кураши шароитида корхона 
яшовчанлигинцнг асосий шартидир.

Эгилувчан бахолар - корхоналаримиз учун хужалик 
механизмиии таком кил аштириши, хужалик хисоби ва ўзини- 
узи молиялаштиришнинг янги элементидир. Тартибга солиб 
турувчи шартномалар ва эркин бахолар - янги стратсгиянинг 
энг мухим, шу билан бирга узлаштирилган усули хисобланади.

Ракобат - монополлашган иқтисодистимиз учун хам 
янгиликдир. Лекин корхона бозор шароитида яшаб колишии 
истар экан, ракобат конуиларини ўзлаштириши шарт. Бу
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шароитда \а р  бир корхона ишлаб чикариш жараёни ва 
товарларни сотишга янгича ёндашиши лозим. Хом ашё сотиб 
олишдан тортиб, то кўшнмча хизматларии ташкил этишгача 
булган барча жараёнлар ҳаракати занжирининг ўзаро тигиз 
мувофиклигини таъминлаш лозим. Я гона ёндашиш ва ишлаб 
чикариш жараёнларининг ўзаро мувофиклиги йуклигидан 
саноат товарлари ва озик-овкат маҳсулотларини реализация 
килишда, бозорда улар маълум вакт ортикча булиши .с к и 
маълум вактдан кейин улар бўлмаслиги хам мумкин. 
Натижада ишлаб чикариш микдорини яна олдинги хажмда 
тиклашга тугри келади. Шундай килиб, фойда - хужаликнинг 
асосий максади сифатида барча маркетинг дастурларида 
хисобга одииишн шарт.

Бугунги кунда барча товар ишлаб чикарувчилар, 
истеъмолчилар, шу билан бирга бошка соха ходим лари хам 
маркетинг нуқтайи назаридан фикрлай олишлари ва ундан 
самарали фойдаланишлари лозим.

1.3. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШ ФАНИНИНГ 
ПРЕДМЕТИ ВА МЕТОДИ

Кенг маънодаги ишлаб чикаришни ўрганадиган фанлар 
хилма-хил булиб, уларни икки гурухга бўлиш мумкин: бири 
- ишлаб чикаришнинг техникавий томонини, иккинчиси 
эса и ж ти м о и й -и кти со д и й  том он лари н и  ўрганадиган  
фанлардир. Ишлаб чикаришнинг техникавий томонини 
ўрганувчи фанларга: материалш унослик, материаллар 
каршилиги, металл шунослик каби фанлар киради. Иктисодий 
конунларнинг миллий иқтисодиётнинг айрим тармокдарида 
ан и к  намоён б ули ш и н и  ва амал килиш ини тарм ок  
иктисодиёти фанлари, конкрет иктисодий фанлар урганади. 
Маркетингни бошкариш фани хам уша фанлар жумласидандир. 
Бу фан умуман миллий иқтисодиётда, хусусан, миллий  
ицт исодиёт нинг айрим  т арм оклари, соф маркет инг  
фирмалари ва корхоналарнинг (фирмаларнинг) маркетингни 
бошқариш соҳасида иқтисодий қонунларнинг ўэига хос 
тарзда намоён бўмими ва ҳаракат қилишшш ўрганади ва
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улардан онгли равишда фойдаланиш йўл-йўриқларини ишлаб 
чиқади. Маркетингни бошқариш раҳбнрчик, ташкилотчилчк 
ва маъмурий характерна эга бўлгач фаолиятдир. У жамият 
(миллий иқтисодиёт), тармоклар, корхоналар ва умуман 
м а м л ак атл ар ар о  м ар к ети н г  ф ао л и яти н и  бош кари ш  
муаммоларини хам уз ичига олади.

Боцщариш - бошқарилувчи тиэимнинг юқори даражада 
ишлашини таъминлашга қаратнлган мақсадга мувофиқ 
ҳаракатлар йигиндисидир. Масалан, рлҳбар м аркетинти 
бош кариш  жараёнида унинг энг макбул натижаларига 
эришиш максадида турли усуллар ва воситалар ёрдамида 
бошкарилаётган объект га таъсир курсатсди, барча маркетинг 
фаолиятини амалга оширувчи кичик кисмларни хнракатга 
келтиради, миллий иктисодиёт ва ишлаб чикаришнинг барча 
бўғинларини бир-бирн билаи қўшилиб, узлуксиз ишлашини 
таъмннла|'щн.

Маркетингни бошқариш фани товарларни яратишдан 
тортиб, уларни тақсимлаш, сақлаш, сотиш, харидорларга 
ет казиб бериш ва истеъмол қилиш гача булган барча 
жараёнларни ташкил ш иш , амалга оширишни тадқиқ қилади, 
фойдалайилмай ётган имкониятларни очиш ва уларни ишлаб 
чиқаршига, иқтисодиётга жапб қилиш йўлларини кўрсатиб 
бер а д и  ва и ш ла б  чиқади . Б у ф ан м а р к ет и н гн и н г  
самарадорликка таьсирини уни бошқариш нуқтаи назаридан 
урганади, яъни бу жараён шунчаки стихияли равишда эмас, 
балки илмий асосланган бўлишини такиинлайди. М аркетинти 
бош кариш  ўз моҳиятига кўра иктисодиётнинг барча 
жабҳаларига ўз таъсирини икки йўналишда кўрсатади. Улар 
тўғридан-тўгри (бевосита) ва билвосита бўлиши мумкин. 
Унинг ишлаб чикариш самарадорлигига бевосита таъенри 
корхонанинг асосий иктисодий кўрсаткичларида намоён 
бўлади. Билвосита таъсири эса, унинг умумий - миллий 
иктисодиёт кўрсаткичларини, харидорларнинг турмуш 
даражасини яхшилаш оркали, окибат натижада ишлаб 
чикариш самарадорлигини кўтариши оркали аникланади.

Ш унингдек, маркетинг ф аолиятини ўзннинг иш 
юритиш йўнадиши, амалий фаолият максади, вазифаси деб

25



Ькфкетингнинг маҳияти Миркапинсии бищкариш фаминииг предметы ей методы

тащкил этилган махсус фирма (корхона) лар ўз фаолиятининг 
натижаси сифатида фойда олади ва хар қандай мустак,ил 
хўжалик бирлиги тарзида иш юритадилар. Бюджетга даромад 
солиғи, қушимча қиймат солиғи каби тўловлар орқали 
нам оён  бўлади . К о р х о н а , ф ирм алариин г м аркети н г 
бўлимлари, қатго мустақил хўжалик қисобида бўлмаган 
тақд и рд а хам , иш лаб чи қари ш  сам арадорли гига ўз 
фаолиитларини мукаммаллаш тириш , кўрсаткичларини 
яхшилаш орқали ижобий таъсир кўрсатишлари мумкин. 
Масалан, фирма маркетингини бошкаришда компьютер ва 
автоматлаштирнлгаи тизимлардин фойдаланиши, қужжатлар 
со н и н и , қ и с о б л аш , и ш лов  бериш  вақти н и  к еск и н  
қисқартиради, уларнинг фойдаланиш даражасими оширади.

М аркетинга^ бошқариш ва ривожлантириш жараёни 
бир қанча босқичларни босиб ўтди. Масалан, стихияли 
бозор  ш ароитида м аркети н г хам стихияли равиш да 
бошқарилган. Йирик машиналар ишлаб чиқарилиши ва 
нисбатан ривож ланган бозор шароитида маркетингни 
бош кариш , умуман бош м рувчи лар  томонидан назорат 
ўрнатиш орқали махсус амалга оширилган. Маркетингни 
бошкариш собиқ социалистик тизим, шу жумладан, СССР 
даврида ўз хусусиятига эга эди. Бу тизим умуман маркетинг 
тушунчасини тан олмаган ва уни капитализм учун хос деб 
каралиб, унга синфий урғу берилган. Яьни, маркетинг 
кап италистлар  том онидан иш чиларни, харидорларни 
эксплуатация қилиш куроли, мамлакат бойликларини талон- 
тарож килиш воситаси сифатида карал гаи, Лекин социализм 
шароитида маркетингнинг фан сифатида шаклланмагинлиш, 
социализмда маркетинг мутлақо бўлган эмас, у ф акат 
капиз ализм учун хос деган мнънони бермайди. Маркетингнинг 
к ў п т н а  алементларидан хар бир ишлаб чиқариш корхонаси, 
таш килот ва вазирликлар ўзлари билиб-билмаган холда 
фойдаланганлар. Масалан, харидор ва истеъмолчиларнинг 
товарларга бўлган эҳтиёжи ҳар томонлама чукур ўрганилган. 
Улар умумлаштирилиб, умумдавлат микссига олиб чикилган, 
м оддий  б а л а н с л а р  ту зи л и б , м иллий  и қ ти со д и ётн и  
ривожлантириш режаларига асос бўлган ва ҳоказо.
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М амлакатимизда бозер иқтисодиётига боскичма- 
боскич ўтилаётгаи хозирги купца маркетингни бошкариш 
алохида аҳамият касб этнди. Бу дағрда марке гинг кенг ёйила 
бошлади. Корхоналарда маркетинг бўлими ва гурухлари, 
вазирликларда маркетинг бош қармалари тузиш деярли 
тугалланди. Олий ўкув юртлнрида маркетинг фан сифат1ша 
ўқитила бошланди. Хулоса қилиб а1»тганда, маркетингнинг 
ривожланиши учун шарт - шароит яратилди. Ривокланган 
мамлакатлар тажрнбаси якуни шуни кўрсатадики, ривожланган 
бозор иктисодиёти шароитида маркетингни бошкариш махсус 
билимга эга бўлган маркетолог-менежерлар орқали амалга 
оширилади. Улар олий.маълумотли м> гахассислардир.

Маркетингни бошкариш:
• м аркетин тинг фаолиятида амал килаётган барча 

иктисодий қонун ва конуниятларнинг ҳолатини, харакат 
доирасини ўрганнш, улардан онгли равишда фойдаланишни 
йўлга кўйиш, маркетингни мукаммаллаштиришда уларга 
таяниб йул-йуриклар ишлаб чиқиш;

• м аркетин гни нг олдига кўйилган  вазиф аларни 
мувафаккиятли ва энг юқорм самара б план хал килиш, бунннг 
учун барча шароитлар яратиш, бу вазифалар: бозорни 
комплекс тадкик килиш, товар ассортиментини яратиш, 
таксимлаш ва уни реклама килиш ва хоказолар;

• маркетинг 'ходчмларининг ўз вазифаларнни тўгри ва 
тўлиқ бажарншга манфаатдорлипши ошириш, сафарбар 
килиш сингари вазифаларнни қал этишга каратилган бўлиши 
л  озим.

Маркетингни бошқариш фанини ўрганиш услуби ва 
у с л у б и я т л а р и  д е га н д а , у н и  у р г а н и ш  ж араёнида  
қўлла  н ил а диг а н барча ҳиеоблаш , ўлчаш , таққослаш, 
гуруҳлар, коэффициент, индекс, айирмалар усули, занжирли 
богланиш , умумлаш т ириш  ва  ҳоказолар т уш унилади. 
М аркетингни бошқариш фани бўйича масалани ўртага 
кўйиш, тадкикот мавзусини аниклаш ва илмий назарияни 
ш акллан ти ри ш , ш унингдек, ан икланган  натиж аиинг 
хакикиГшиги, яьни урганилаётган объектга мувофиклиги 
жиҳатидан тскширнш усул ва услубиятларини кўллашнинг
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энг мухим томонлари хисобланади. Ҳар кандай усул ва 
услубият каби маркетингни бошкариш фанининг усули ва 
услубиятлари фани хам тадкикот еки билиш, англаш нули, 
ооқеликни амалии ва назарий узлаштириш усул иди р.

Бу ф ан н и н г  асоси й  урганиш  усули ди ал екти к  
м атериализм ни таш кил этади. Д иалектик ва -тарихий 
материализм усули ёрдамида маркетинг ва унинг барча , 
фаолияти соҳаларида рўй бсрадиган иктисодий жараён ва 
ходисаларнинг ўзаро богликлш  ини, уларнинг узлуксиз 
харакати, тараққиёти, ўзгариши, микдор курсаткичларидан 
сифат кўрсаткичларига ўтиш риВожланишнинг қарама- 
қаршиликлар курашидан ибораз эканлигини назарда тутади. 
Маркетингни урганишла мае ал а га тарихий ёндашишнинг 
ахам пяти катта. Масалан, маркетингнинг пайдо бўлишининг 
дастлабки боскичида, унинг элементларидан кандай килиб 
ва канчалик фойдаланилганлигини билиш, биэнинг ўтиш 
даври иктисодиёти учун хам маълум наф келтириши мумкин.

Маркетингни бошқариш фанининг урганиш усуллари  
ичида маркетинг масалаларини комплекс \а л  қилиш усули  
алоҳида ўрин тутади. Дархакиқат, маркетинг тизимини 
тузиш, ривожлантириш ва унинг нормал ишлаши учун барча 
масалаларни бир йула хан этиш нихоятда мураккаб ва мухим 
бўлиб, шу усул ёрдамида хал килиш мумкин. Бу усулнинг 
амал қилишида тескари алоқа хаддиси ёрдамга келади. У 
маркетишни бошкдришдн, унинг хакикий холатини аникдашда, 
бошкариш алгоритмига тегишли узгартиришлар киритишга 
имкон беради. Масалан, маркетинг - директор тескари алоқа 
ёрдамида бозор бўғимлари нишаси хакида маълумот йигиб, 
унга товар кириб бориш вактини, микдорини ёки турини 
ўэгартириши мумкин. Маркетингни бошкариш фанининг 
бош кариш  усулларидан бири социологик тадқикотлар 
ўтказиш дир. Бу усул маркетингни фаол ва самарали 
бош кариш  учун зарур бўлган маълумотларни йигиш 
мақсадида бажариладиган, кнлинадиган ишлар мажмуидан 
иборат бўлиб, улар анкета сўровлари, тестлар, психологик 
тренинглар ўтказиш, ф аф иклар чизиш кабиларни ўз ичига 
олади. Масалан, маркетингни бошкаришда, айниқса ахборотни
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ёрқин тасвирлашга эришиш учун унинг барча босқичларида 
фафиклар қўлланилиши мумкин. Графиклар ёрдамвда турли 
ҳажмлар (талаб ва таклиф кабилар) орасидаги нисбатларни 
яққол  кўрсатиш , м аркетинг эл е м е н тл а р и .ўртасидаги 
алоқаларни аниқлаш ва лойих.алаштириш, товарларни сотиш 
топширикларининг бажарилишини тезкорлик билан хисобга 
олиш ва шу асосда буйруклар, фармойишлар ишлаб чиқиш 
м умкин. К ейинги йилларда ф ан -техника тараққиёти  
маркетингни бошкариш сохасига айниқса шиддат билан 
кириб келмокда. Буни маркетингни бошкариш жараёнининг 
нихоятда катта ахамиятга эга эканлиги билан унинг 
мураккаблиги, сермашаккатлиги талаб килмокда. Маркетингни 
бошкариш илмий асосга эга бўлмоғи лозим. Бу эса иқтисодий- 
математик усу/шардан тобора кенгрок фойдаланишни зарур 
қилиб кўяди. У маркетинг жараёнларини моделлаштириш 
оркали уни чукур ва хар томонлама урганиш ва шулар 
асосида энг мақбул бошкаришга эрищиш имконини беради. 
Иқтисодий-математик моделлаштиришдан мақсад, аввало, 
маркетингни назарий-сифат жихатдан тахлил килишни ва 
асосий параметрларини аниклашни, уларга асосланиб энг 
макбул мезонни белгилашдир. Кейинги мақсад иктисодий- 
математик моделни тенгламалар ва тенгсизликлар шаклида 
ифодалаш, сўнгра ана шу моделнинг микдорий ечимини 
аниклайдиган усул танланади ва нихоят улар асосида 
маркетингни бошқаришнинг самарали йўллари аникланади. 
Юкорида кайд этилган вазифалар катта хисоблаш ишларини 
олиб боришни тапаб килгани туфайли уларни компьютерлар, 
электрон хисоблаш машиналари ёрдамида хал этиш мақсадга 
мувофикдир.

Маркетингни боищариш фанининг урганиш усулларидан 
бири баланс усулидир. Бу усул маркетинг жараёнларини 
бошкариш моҳиятидан ва мазмунан балансга асосланишини 
кўрсатади. Масалан, талаб ва таклифни аннклашда (улар хам 
окибатда тенгликка - балансга интилади) аҳолининг пул 
даромади ва хараж атларининг баланси, товарларнинг 
ресурслар ва таксимот баланси, молиявий батане кабнтардан 
фойдаланичаш. Шуни ка«щ этиш л озимки, ахолининг даромад
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ва хараж атлар баланси ахолининг тўлов кобилиятини 
аниклаш, талабни тадкик. этиш, ахолининг турмуш даражасини 
к ў тар и ш  т ад б и р л ар и н и  асо слаш га  хи зм ат  кил ад и. 
Маркетингни бошкаришда баланс усулидан фойдаланиш 
окибат натижада ишлаб чикариш, иқтисодиётнинг умумий 
самарадорлигини оширишга имкон беради. Маркетингни 
бошкаришда тармоклараро балансларнинг роли айн икса катта. • 
Бу баланснинг асосий юяси шундан иборатки, упда хар бир 
тармок бир вактнинг ўзида ишлаб чикарувчи ва истеъмолчи 
тарзида карал ад и. У ишлаб чикаришнинг барча тармоклари 
ўртасидаги ўзаро товар етказиб бериш, асосий ишлаб чикариш 
фондларининг хажми ва тармок таркиби, мехнат ресурслари 
кабилар хакида умумлашган ва я гона ахборот тизим иди р. 
Демак, бундай ахборотнинг бўлиши, маркетинтинг барча 
элементларини тўғри-аник, энг мувофик тарзда бошкаришда 
мухим курол сифатида фойдаланилади.

М аркетингни бош кариш  фанини урганиш усул ва 
услуби ятлари га яна так к о сл аш  (ан ализ ва си н тез), 
умумлаштириш (индукция ва дедукция), абстрактликдан 
конкретликка караб бориш  кабилар хам киритилиши 
мумкин, улар ўзларининг макс ад ва вазифаларига кўра 
умумий хусусиятга эга. Бу хам бўлса м аркетинти бошкариш 
фанини ян ада чукурроқ ўрганиб, унинг янгцдан-янги фовдали 
кирраларини ихтиро килиш ва ишлаб чикаришга жорий 
этишдир.

1.4. КУРСНИНГ ТАРКИБИ НА УНИ ЎРГАНИШ  
ТАРТИБИ

Маркетингни бошкариш фани маркетингни урганувчи 
фанлар ичида етакчисидир. У, маркетингни бошкаришнинг 
иктисодий асосларини, унинг ривожлапиш йуналишлари, 
конуниятлари, шакл ва усулларини ўрганади. Шунинг учун 
хам бу фанни урганиш маркетингнинг мохиятиии, унинг 
назарий асосларини ўзлаштиришдан бошланади. Дархаклкат, 
хар кандай фанни ўрганишни бошламоқчи бўлган ўқувчи 
ёки талиба, аввало шу фанни тскширмокчи ёки ўрганмоқчи
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бўлган соҳанинг ўзи билан танишмоғи лозим. Шундай экан, 
маркетингнинг умумиқтисодиёт ривожлапиш, даражаси 
билан боглиқлиги, умуман кенгайтирилган такрор ишлаб 
чиқаришдаги, шу жумладан, бозор иқтисодиётига ўтиш  
шароитида кенгайтирилган такрор ишлаб чиқаришда 
тутган урн и ва уни ривожлантиришдаги ролини англаш бу 
фанни ўрганишда ижобий аҳамият касб этади. Бу билимни 
ўзлаштиришнинг аҳамияти яна шу билан таъкидланадики, 
у ўқ у вч и га  м а р кет и н гн и  бош қариш  қ о н ун и ят ла р и , 
тамойиллари, усул ва услубиятлари ҳиқида тушунча беради.

Курсда маркетингни бошкариш амалиётини ташкил 
этишга бағишланган қисми алоҳида ўрин тутади. Бунда 
маркетингни бошкариш органлари олдига кўйиладиган 
талаблар, уларнинг таркибий тузилиш ини белгиловчи 
омиллар, шунингдек, м аркети н ти  корхонада, вазирликда 
кандай йўлга қўй и лган ли ги , уларнинг баж арадиган  
функциялари, вазифалари акс эггирилган. Соф маркетинг 
фирмаларининг бошқариш хусусият лари махсус куриб  
чиқилган. Маркетингни бошкариш ахборотларга асосланади. 
Шунинг учун фанда ахборотлар тизим и, турлари, аҳамияти, 
уларни йигиш, кайта ишлаш, узатиш масалаларига катта 
эътибор берилган. Бунда маркетинг инфратузилмаси моддий 
техника базаси ҳақида хам фнкр билдирилган.

Хар бир тармок корхоналарини бошкаришда ўз усул 
ва услубиятлари бўлгани каби, маркетингни бошкариш- хам 
уз техника ва технологияси билан ажралиб туради. Шунинг 
учун ҳам бу масала ҳамма бобларда маълум даражада, унинг 
мохиятига монанд кўрилсада, лекин китобда махсус масала 
сифатида алохида кўрилади.

Навбатдаги масала, мантиқан, маркетинг жараёнини 
бошқаришдир. Уни бозорни тадкик килиш жараёнини 
бош карпш дан ўрганилган . Д архақи қат , м аркетингни 
бош кариш , аввало, бозорни бош кариш , унинг сигими, 
бўғимлари, харидорларни. талаб ва таклифни бошқаришдир. 
Бу масалаларни диккат билан ўрганиш ўкувчига маркетингни 
бошкариш борасидаги бшти.чшарини шакътантиришда мухим 
ўрин тугиши аник.
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Фанни ўрганишнинг навбатдаги босцичи товарларга 
багиш ланган. М аълумки, товарлар маркетинг ҳақидаги 
фанларнинг объектини ва негизини ташкил этади. Шунинг 
учун ҳам товарлар си ёсать назарий асослари, уларни 
туркумлаш принципларини, тежаб-тергаб фойдаланиш  
йулларини урганиш мухим ахамиятга эга.

Кейинги боскичда товарларни истеъмолчиларга етказиб е 
бериш иктисодиёти ни урганиш катта ахамият касб этсгди. 
Бунда товарларни ишлаб чиқарувчилардан истеъмолчиларга 
транзит ва ом бор усулида етказиш, узок мудцатли бевосита 
хўжалик алокаларини урндтиш, маада ва улгуржи савдони 
ташкил килиш, лицензия, “ноу-хау “ ва хоказолар, савдолар, 
уларнинг ичидан энг самарали ва айнан маъқулини танлаб 
олиш усулларини урганиш айникса марокди. Шу булимда 
товарлар ракобатбардошлигини ошириш масалаларига алохида 
эътибор берилган. Унда рақобат усуллари, кўрсаткичлари, 
рақобатбардошлик даражасини хисоблаш усули хам диккат 
билан ўрганишга лойик. Бу бўлажак тадбиркорларга катта 
ёрдам бериши мумкин.

М аркетингда баҳо сиёсатини  бош кариш , унинг 
фаолиятида алохида ахамиятга эга. Бу бўлимда акс эггирилган 
б ах о л ар н и н г  ўзгариш  саб аб л ар и , уларни  б елги лаш  
стратегияси, хисоблаш метод и каби масалалар фанни 
тўлдиради, унинг м азм унинь мукаммаллаш тиради ва 
кийматини оширади. Маркетингда инвестициялар, хизматлар 
ва реклама сиёсатини бошқариш ўз хусусиятларига эга. 
И нвест ицияларни чет эллардан жалб қилиш, уларни  
ташқрига чиқариш катта .маркетинг изланишларини талаб 
этади. Инвестициялар ҳам керакли жойда, керакли миқдорда 
ва зарур вақтдагина қадрли. Буни аниклаш инвестиция 
килинадиган  соха (тарм ок , корхона) нинг миллий 
иқтисодиётда тутган ўрни, инвестиция га мухтожлик даражаси, 
келажаги имиджи, обрўси, ҳолати, бозордаги ўрни каби 
бир канча комплекс муаммоларни ўрганишни Tajra6 этади. 
Булар, албазта, маркетингда хизматлар, реклама сиёсати 
билан боғлик бўлиб, илмий равишда бошкариш, уларнинг 
самарадорлигини оширади. \
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Курснинг таркиби ва уни ўргяииш тартиби

Фаннинг бу кисмида кўрсатилган масалалар шунчаки 
й ри ти лм ай , б алки  улар  тад к и к  ки ли н и б , укувчини 
фикрлашга, амалистда кўллаш имкониятларини излашга 
ундайди. Маркетингни бошкаришда хўжалик механизми, 
уни ривож лантириш , иж тим оий-ахлокий маркетингни 
к ўллаш , м аркети н гн и  м укам м аллаш тириш  ва унинг 
самарадорлигини ошириш каби додзарб масалалар курснинг 
сўнгги бобларида берилган.

Бозор иқтисодиётига ўтиш жараёнида маркетингда 
манфаатдорлик масаласи долзарб бўлиб, уни тўғри хал 
килиш амалиётда маркетингнинг янги, прогрессив усули ва 
м е т о д л а р и н и  к ў л л а ш , и н ада м у к а м м а л л а ш ти р и ш , 
самарадорлигини ошириш муаммолари билан чамбарчас 
богланиб кетади. Китобда ёритилган бу масалалар ўкувчини 
маркетингни илмий асосда бошкариш канчалик самарали, 
марокди кайфият эканлигини яна бир карра ишонтиради. 
Ш ундай килиб, бу ф аннинг таркиби, унда ёритилган 
масалалар мазмуни шуни кўрсатадики, мазкур фан барча 
иж ти м ои й  ф ан л а р  б и л ан  узвий боглан ган . У ларни 
ўзлаштириш ўқувчидан кенг, хар томонлама ва чукур билимга 
эга бўлишни талаб этади ва уни шакллантиришга хизмат 
қилади.

Хозирги кунда бозор иқтисодиётининг ривожланиш 
қонуниятларини билмай туриб маркетингни ривожлантириш, 
уни бош кариш  хусусиятларини билиш  мумкин эмас. 
Масалан, мамлакат тарихини яхщи эгаллаш, маркетингни 
б о ш қ ар и ш н и  ж ам и яти м и з тузи л и ш и н и н г хар хил 
босқичларида маркетинг тузилиш ининг ўзгариб бориш 
сабабларини тўғри англаб олиш га имконият беради. 
Дарҳакиқат, уруш давридаги товарлар тақсимоти, уларни 
харидорларга етказиб бериш, урушдан кейинги тиклаш 
давридаги товарлар тақсимотидан ўзига хос хусусиятлари 
билан фарк кил ад и.

М а р кет и н гн и  бош қариш  ф ани иқт исодий  фан  
сифатида биринчи навбатда, барча иқтисодий фанлар билан, 
ш у ж ум ладан , ст а т и ст и к а , б у х га л т е р и я  ҳи со б и , 
микроиқтисодиёт, ишлаб чиқариш кучларини жойлаштириш
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каби фанлар билан узвий богланган. Бу фанлар маркетинти 
англаш учун базис ва уни иқтисодий тадкик килиш учун 
курол бўлса, м аркети н ти  бошкаришни ташкил этиш ва 
ҳоказолар ҳақидаги умумий тушунча берса, “М аркетинти  
бош кариш ” фани бу соқани мукаммал ва махсус ўрганади. 
М аркети н ти  бошкаришни қар бир тарм окдат ўзига хос 
хусусиятлари, унинг метод ва методол отнял apt i, уларнинг 
ривожланиш хусусиятлари ва конуниятлари, давлатнинг 
м аркети н гн и  Таком иллаш тириш  буй мча курсатм а ва 
к а р о р л а р и н и н г  а м а л га  о ш и р и л п ш и н и , м а р к е т и н г  
органларинннг фаолнятини батафеил урпшади.

М аркетин ти  бошкаришнинг айрим масалалари ушбу 
китобда уму'МИЙ тарзда берилган. Чуики улар маркетинг 
сохасида мутахассислар тайёрловчи иктисодий институт 
(университет)ларнинг ўкув режасига киритилган махсус 
фанлар томонидан чукур ва кенг ёритнлади. Бундай фанлар 
жумласига “М аркетинг асослари”, “Бизнес маркетинг” , 
“ К о р х о н а  м а р к е т и н т и ” , “ М а р к е т и н г  ф а о л и я т и н и  
истикболлаш” каби фанлар киради. Масалан, “ Корхоналар 
маркетинга” фаннда барча маркетинг масалалари корхоналар 
нуқтаи назаридан ўрганилади. Хдгго, маркетинти бошкариш 
масаласи факат корхоналарда м аркети н ти  ташкил килиш 
ва унинг вазифалари ёритилади. М аркетинти  бошкариш 
фанида бу масалалар я нала чукуррок кўриб чикялади. Унда 
корхоналар м аркети н ти  ташкил килиш масаласи билан 
бир каторда, уни бош кариш  техннкаси, технологияси, 
меъёрий асослари, ахборот тизими ва бошкалар комплекс 
равишда урганилади. Агар “Корхоналар маркетинга” фанида 
ишлаб чикариш воситаларига бўлган эхтнёжни аниклашдан 
тортиб. махсулотни сотиш билан боглик булган бош ка 
жараёнлар конкрет куриб чикклса. “М аркетинти бошкариш” 
фанида улар қандан бошкарилиши билан таништирилади. 
“М аркети н ти  бошкариш” фани билан "Бизнес маркетинг”, 
“М аркетинг фаолиятини истикболлаш” каби фанлар бир- 
бирини тўлдиради. Масалан, агар "Бизнес марке гинг” фаннда 
миллий иктисодистиинг айрим тармокларида маркетингни 
таш кил этиш . би зн ес-реж ан и  тузиш  каби масалалар
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ўрганилса, “Маркетингни бошқариш” фанида бу муаммолар 
бош қариш  нуктаи назаридан куриб чикилади. Шундай 
килиб, маркетингни бош кариш  фани олий маълумотли 
маркетологлар тайёрлашда мухим билим манбаи, курол 
бўлиб хизмат килади.

1.5. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШ ФАНИНИНГ АЙРИМ  
МУАММОЛАРИ ВА УЛАРНИ КАЛ КИЛИШ ЙЎЛЛАРИ

i
Ма/жетинг кшишшрнинг нисбатан янги фаолияти 

бўлганлиги туфайли унинг олдида ҳал қилшшши лозим булган 
жуда кўп вазифалар турибди. Маркетинг органларинннг 
ишида параллелизм, такрорланувчанлик ва махаллийчилик 
каби иллатлар тез-тез учраб туради. Маркетинг тузилишидаги 
кўп  бўғин лилик, хар би р  таш килотда ўз м аркетинг 
бўлимларининг пайдо бўлиши ёки уларнинг умуман ташкил 
этилмаётганлиги сабаблари асосланмаган, тахлил килинмаган 
ва ўрганилмаган. Ҳанузгача миллий иқтисодиёт, мамлакат 
миқёсида маркетингни бошкариб, мувофикдаштирувчи орган 
тузилганича йўк- Айрим вазирликларда хали маркетинг 
бош қармалари тузилмаган. Таш кил этилган маркетинг 
бўлимлари, гурухлари ниш таркибий тузилиши баъзан бир 
хил махсулот ишлаб чикарувчи фирмаларда аксарият ҳолларда 
бир хил эмас. Уларнинг таркибида баъзан кераксиз ва ортиқча 
бўлимчалар, гурухчалар ташкил этилган. Уларнинг низомлари, 
функциялари айрим холларда ҳамон ишлаб чиқилмаган.

Маркетингни режалаштирши ишяари щ м  кўпинча қўл 
меҳнати билан бажарилмоқда. Бунда баъзан хисоб-китобларни 
илмий асосланганлиги ссзилманди. Дархакихдт, аксарият кясми 
хавоий, хдводан олиб, статистика методида белгиланганлиги 
аник. М асалан, товарларга бўлган эҳтиёж ни аниклаш, 
ки ш и л ар н и н г и стеъм ол  м еъ ёр и н и  к и ш и л ар  сон и га  
кўпайтириш йўли билан аникланади. Бунда меъёрлар айрим 
товарларга ўтган йилларда қўлланилган истеъмол қнлиш 
меъёрларидан фойдаланиш орқали хисобланади. Эхтнёжни 
статисти ка усулида хисоблаш  эса хеч кандай илмий 
асосларсиз утган йиллардаги истеъмол микдорини бўлиши
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м умкин булган  айрим  ўзгари ш лар  ко эф ф и ц и ен ти га  
кўпайтириш оркали аникланади.

М аркет ингни бош қариш  инфратузилмаси етарли  
даражада ривожланмаган. Бу инфратузилма, ишлаб чикариш, 
ижтимоий инфратузилмалардан ф арк килиб, маркетинг 
жараёнини амалга оширишни яхши йўлга кўйиш, бунинг 
учун шарт-шароитлар яратиш билан боглик. У иншоотлар, 
йўллар, маданий-маиший хўжалик coxiinapH, алока каби 
маркетингни бош кариш га ш ароит яратиш билан банд 
сохдиарни ўз ичига олади. Улар жумласига кар хил дастурлар 
пакети, ахборотларни узатиш, кайта ишлаш, сакдаш асбоб- 
ускуналари, илмий-техника воситалари ва бошкалар киради.

Маркетингни бошкаришда ахборотлар тизими щ м он  
мукаммал даражада эмас. Уларни йигиш асосан субъектив 
холатларга боглик. Ҳакикатдан хам, масалан, бозорда товарга 
бўлган талаб ёки ракобатчи хакида маълумот керак бўлса, 
албатта анкета сўровлари ўтказилиши лозим. Бу эса анкета 
сўровларига жавоб берувчиларнинг ва уни ўтказувчиларнинг 
холати, улар феъл-атвори, кайфияти билан белгкланади. 
Уларнинг маданий, илмий, ижтимоий, сиёсий, иктисодий 
даражаси хам катта роль.ўйнайди.

Р есп убликам изда  ум ум м ам лакат  бўйича бозор, 
конъюктура м аълум от лари банки ташкцл ҳилинмаган, 
ваҳоланки кўпгина давлат лар бу ишни компыотерларга 
юклаган ва барча керакли маьлумотлар машина хотирасида 
сақланади, иш лов берилади ва керакли жойга узатилади. 
М аркетингни тезкорлик билан бошкариш тури етарли 
даражада ривожланмаган. Бозор сигими. бахолар даражаси, 
ракобатчилар , талаб  ва такли ф  каби маълумотларни 
тезкорлик билан маркетинг гурухларига тезда етказиб 
бермаслик, уларнинг тегишли тезкор ва чаккон харакат 
кила олмасликларига сабаб бўлади. Бу эса товарни тегишли 
микдорда, сифатда тўлик ва уз вактида тегишли жойда 
бўлишинн таъминлай олмаиди. “Маркетингни бошкариш” 
фани товарларни яратиш, бозорга киритиш ва бозордаги 
хаётийлик даври каби масалаларни бошкаришни ўз ичига 
олгани учун, уларни ишлаб чикариш техника ва технологияси,
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сифат ва истеъмол хоссалари хакида, куп холларда, яхши 
тасаввурга эга эмаслиги, шу соҳаларда анча кийинчиликларни 
келтири б  чнқаради . У нинг товарлар холати, уларни 
такомиллаштириш, истеъмоли бўйича хам тегишли йул- 
йуриклар, таклифлар бермоги мақсадга мувофикдир.

Маркетингни бошқаришнинг муҳим муаммоларидан 
бири баҳолар сиёсатини мукаммаллаштиришга эришишдир. 
Уларни белгилашни тулик илмий асослашанлигига эришиш, 
м ар к ети н г  стр атеги яси н и  назарда тутиш , уларни нг 
обьективлиги ва хакконийлиги хар бир хужалнк ва давлат 
манфаатларига мослигига эришишдир. Бунда бахоларнинг 
товарларга булган таааб ва таклифлардан келиб чикишигина 
эмас, балки истеъмол хусусиятлари киймати асосий ўрин 
тутмоғи лозим. Товарларни сотишни бошкариш муаммоси 
айникса мухимдир. Товарларнинг истеъмолчиларга, савдо, 
воситачи ва бош ка каналлар оркали сотилишининг энг 
самарали йўлини аниклаш, уларнинг харидорларнинг узига 
тўғридан-тўгри етказиб беришни таъмннлаш харажатларни, 
айланма маблағлар микдорини камайтиради, уларнинг 
айланишини тезлаштиради. Бунда харидорларнинг барча 
талаб ва истаклари тўлиқ хисобга олинишига эришилади. 
Ишлаб чикарувчилар ва истеъмолчилар орасида тўғридан- 
тўгри алоқаларнинг мавжудлиги, улар ўртасида дўстона 
муносабатлар ўрнатилишига, керак бўлганда бир-бирларига 
техник, технологик ва молиявий ёрдам беришга имкон 
яратади. Бундай хўжалик алоқаларининг ўрнатилиши хар 
иккала томон манфаатларига ижобий таъсир кўрсатади.

"М аркет ингни  боищ ариш " фани ком м уникация  
муаммоларини ҳал қилишга ёрдам бермоги лозим. Биз бу 
ўринда товарлар рекпамаси, таргиб килиниши, сервис хизмат 
кўрсати ш , ярм арка ва кўргазм аларда қатнаш иш ни 
кенгайтйриш, корхоналарнинг ўз бел ш еи, имиджига эга 
бўлиши каби муаммоларни тушунамиз. Бу гурух муаммолар 
хакикатан хам республикамиз учун кейинги йилларда 
маркетингнинг хаётимизга кириб келишининг тезлашуви 
ва бу элементлари кўлланила бошлаши туфайли, мазкур 
соҳада тажрибамизнинг йўкдиги натижасида пайдо бўлган
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муаммоларднр. Уларни қўллашда чегарасидан чикиб кетиш, 
меъёрини билмаслик қоллари ҳам учраб туради. Масалан, 
c h i  «реталарни реклама к.илиш кўпгина мамлакатларда 
умуман тақиқланган, биз эса уни ҳамон реклама кдпмокдамиз 
ёки сақичлар меъёридан ортикча реклама қилинмокда. 
Сервис хизматларининг кўпгина (сотишдан олдин ва 
сотишдан кейинги) турлари етарли даражада ривожланмай. 
қолмокда. Кўргазма ва ярмаркалар ҳам жуда кам ўтказилмокда.

Кадрлор муаммоси энг муҳим муаммодир. Маркетингни 
бошқариш соҳасида махсус кадрлар тайёрлаш, афсуски, 
йўлга қўйилмаган. Вахоланки (кейднга бобларда алохида 
кўриб чиқамиз), маркетингни бошқариш айрим тармокдарни, 
к о р х о н а  и к т и с о д и ё т и н и  б о ш қ ар и ш д ан  уз н о зи к  
томо!шарининг куплиги билан ажралиб зуради. Маркетинг 
нафақат ўз харажатларини тўлиқ қоплаши ва фойда олиб 
ўз ходимларининг фаровонлигини оширишга эришиш»., 
балки у хизмат кўрсатаётган, махсулот ишлаб чиқарувчилар, 
х а р и д о р л а р , и с т е ъ м о л ч и л а р н и н г  хам  ю к с а к  д и д , 
эқтиёжларини кондирибшна қолмай, уларнинг хам самарали 
иш фаолияти юритишларига имкон яратмоги лозим. Бу эса 
маркетинг рахбари ва унинг бошкдрувчисидан алохида 
зийраклик, зукколик, фахм-фаросат, мадаиият ва юксак 
билимларни талаб килади.

Юкорида келтирилган муаммоларни тўгри хал килиш 
учун куйидаги ишлар амалга ош и рил моги лозим:

• корхона, вазирлик ва юкори бошкдрув органларида 
махсус маркетинг билан шугулланувчи бошкарма, бўлим ва 
гурухлари и ташкил килиш;

• махсус консалтинг марказлари, илмий-текшириш 
лабораториялари , институтлари томонидан яратилган 
^нгиликлар ва ихтироларни маркетинг, м аркетингни 
бошкариш амалиётига тезкорлик билан кўллаш;

• махсус малакали, кадрлар тайёрлаш, уларни илмий- 
малакавий, даражасини доимий ош ириб туриш устида 
ғамхўрлик килиш;

• кадрларни моддий рағбатлантириш, уларни уз ишлари 
натижасидан манфаатдорлик даражасини ошириш;
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• юксак модции-техника базасиии ташкил этиш, фан- 
т е х н и к а  т а р а қ қ и ё т и  н а ти ж а л а р и н и  м а р к е т и н гн и  
бошкаришда тезкорлик билан жорий килиш ва бошкалар.

Бу и ш л а р н и н г  н а ти ж а с и  эса  м а р к е т и н гн и  
мукаммаллаш-тириш, унинг янги усул ва турларини излиб 
топиш  хамда амалга ош ириш ни ю корирок даражага 
кутари! 1дир. Бу борада очик тизимлар маркетинги хакида 
ф и кр  ю ритм окчим из. Ё п ик  ва очик тизимлар ўзаро 
жараслларнинг алмашуви билан фарк килади. Очик тизим 
ўзаро жонли организм каби моддий, энергетик, ахборот 
ресурслари билан алмаш ади. А кс ҳолда улар ўлимга 
маҳкумдир, инкирозга учрайди. Маркетинг бизнесга нисбатан 
очик тизимлар тоифаси билан фнкрлаш ар экинмиз, бу 
маркетингни бошкаришни мукаммаллаштиришда маркетинг 
кел и ш у ви га  н и сбатан  б и зн и н г м ун осабатлари м и зга  
асосланмоги, хар кайси янги келишув барча харидорлар, 
ишлаб чикарувчи учун манфаат, бизга эса кўшимча фойда 
келтириши, тез ўзгарувчан мухитда корхона мослашуви ёки 
уз иши фаолиятини тўХтатишидир.

Маркетингни бошкариш сохасидаги мавжуд муаммолар 
ва уларни хал килиш йўллари махсус бўлимларда кенг, хар 
томонлама ва чукур ёритилган.

Такрорлат  учун  саволлар
1. Маркетингни бошкаришнинг моҳияти ва аҳамиятн 

нималагн)а намоён бўлади?
2. Еджени Маккартининг “4  р ” модули ҳақида сўзлаб  

беринг.
3. Ма/жетингнинг асосий вазифаларига иииапар киради?
4. Бозор игрнисодиетига \тиш ша/юитшУа маркетингни 

бошкаришнинг қандай ўзига .хос .хусусиятлари мавжуд?
5. М аркет ингни бошқариш объекта ва субъекти 

деганда нималар назарда тутилади?
6. Маркетингни Схпикариш (jxiHwilmeщх'диетава метода.
7. Маркетингни бошқариш фаниниғтгўрганШ'1  тартиби, 

бошқа фаичар билан богликлиги ва мудммолари тўгриеидаги 
мулоҳа зал а ран г и з.
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Маркетингни бошқвришнимг назарий асослцрш

“А м а лд а ги  н азарияга  зи д  ф акт  
учраганда, гарчи ўша назарияни ҳамма  
т ан олиб, йирик алломалар қўллаб- 
ц увва т ла б  т урган т ақдирда ҳам , 
назарияни рад этиб, фактни тан олмоқ 
л о зи м ”

К. Бернар

II боб. МАРКЕТИНГНИ БОШ КАРИШ НИНГ НАЗАРИЙ
АСОСЛАРИ

2.1. МАРКЕТИНГ БИЛАН УМУМИКТИСОДИЙ
РИВОЖЛАНИШ ДАРАЖ АСИ ЎРТАСИДАГИ 

БОҒЛАНИШ

Маркетинг ф аолиятининг, оқибат натижаси миллий 
иқтисодиётнинг барча тармокларини, юридик ва жисмоний 
шахсларни ва умуман хар кандай, хар бир харидорни барча 
турдаги товарлар билан тулик ва рационал бозор оркали 
таъминяаб туришга эришишдир. Бу ишларнинг муваффақиятли 
амалга ош ирилиш и м аркетин гни нг таш кил этилиш и 
даражаси билан умум иктисодий ривожланиш даражаси 
уртасидаги богланишдан, уларнинг ўзаро асосланганлигидан 
келиб чикади. Истеъмолчи-харидорлар жамиятда ишлаб 
чикдрилган товарлар ва ресурсларнинг барча турларини харид 
килишлари мумкин. Бинобарин, ижтимоий маҳсулотнинг 
умумий ҳажми, шу жумладан,халк истемоли товарлари ва 
и ш л аб  ч и к а р и ш  в о с и т а л а р и н и  и ш л аб  ч и қ а р и ш  
маркетингининг асосий, аникдовчи омили хисобланади.

Техника тнракхиётини таъминловчи тармокдар, айникса 
юксак суръатлар билан ривожланмокда. Республик ада кишлок 
хўжалиги маш иналари, приборлар, автом атлаш тириш  
воситалари ва уларда ишлатиладиган эхтиёт кисмларни 
ишлаб чикариш  кенгайиб бормокда. Ишлаб чикариш  
хаж м и н и н г ош и ри б  б о р и л и ш и , и стеъ м о л ч и л ар н и н г 
эҳтиёжларини товарларнинг тегишли турлари билан янада 
тўлароқ қондиришга имконият яратиб беради. Шунинг учун
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иқтнсодчилар кенгайтирилган такрор ишлаб чикариш  
жараёнида ишлаб чикариш босқичини кал килувчи роль 
ўйнашига алохида ахамият берганлар. '

Маркетинг даражасига ишлаб чиқариш миқёси ва 
тармоқлар тизиминимг таьсири жуда катта. Тармокдар 
тизими конкрет ишлаб чикарилган махсулотлар хажми ни 
аниклаш билан бирга ишлаб чикариш, моддий ресурсларнинг 
конкрет турлари га булган эхтнёжни хам аникдаб беради. 
Масалан, республикада газнинг куплаб казиб чикарилиши 
ва истеъмол килиниш и ёқилғи  балансини ўзгартириб 
юборди. Бу эса бир канча ижобий натнжалар берди. 
Масалан, республикамизниНг айрим минтақаларига кумир 
ташиб келтириш анча камайди. Раздан факат кимё саноатида 
фойдаланишнинг узи бир йилда бир неча миллион сум ни 
тежаш ва мехнат унумдорлигининг анча ошишига имкон 
берди. Ёнилги балансининг узгариши уз навбатида бошка 
моддий ресурслар баланси тизимининг ўзгаришига олиб 
келди. Табиий газ билан ишлайдиган йирик иссиклик 
электростанцияларининг курилиши, элек гроэнергия ишлаб 
ч и кари ш  ти зи м и н и н г ў згари ш и га оли б  келди . Бу 
электроэнергиянинг истеъмолчиларга бир меъёрда узлуксиз 
етказиб берилиши ва электроэнергия таннархининг бир 
мунча пасайишига имкон берди.

М аълумки, иш лаб чикариш  воситалари ва яалқ 
истеъмоли товарлари, хизматлар, уларнинг хажми, узиуксиз 
ўсадиган ва кенгайиб борадиган номенклатураси, уларнинг 
таксимланиши, сотиш ва истеъмолчиларга етказиб бериш 
ж а р а ё н и  м а р к е т и н г  о р га н л а р и  ф а о л и я т и  о б ъ е к ти  
хисобланади. Юридик ва жисмоний шахслар истеъмол ига 
келиб тушадиган янги товар турларининг кўлами шу 
махсулотларни иш лаб чикарадиган корхоналар сонига 
Караганда тезрок ўсади. Шуига кўра маркетинг орг-анларининг 
иш хажми хам ошиб боради. Чунки бунда товарларни сотиш 
жараёни кийинлашади, моддий ресурслар и и етказиб бериш, 
Кабул килиш, кайта ишлаш, сакдаш ва таркатиш билан 
боглик бўлган маркетинг ишларининг хажми ортади. Кўплаб 
корхоналар ўзаро хўжалик алокаларига тортилиб, хўжалик
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алоқалари мураккаблашади. Корхоналар сон и нинг икки 
м арта ош иш и хужалмк алокалари н и н г сакки з марта 
кенгайишига олиб келади, бу эса савдо шаҳобчалари ва 
о м б о р  х ў ж ал и ги н и  к е н га й т и р и ш н и  т а л а б  к и лад и . 
М аркетингнинг мукаммаплик даражаси шу тармоқнинг ўз 
тизими доирасида фан техника тараққиёти натижаларидан 
фойдаланиш  кулами билан белгкланади. Маркетингдаги 
техника тараккиёти уз хусусиягиш эга. Аввало, техника 
тараққиёти тушунчасининг узи бир мунча бошкачарок маъно 
касб этади. Бу ерда техника тараккиёти деганда, хомашс, 
материаллар, ёкилгн ва бошка моддий ресурсларнинг факат 
усиши ва сифат жиҳатидан яхш илантни тушунилмай, балки 
яратилган  товар ва хизм атлар турларининг истеъмол 
кийматининг сакланиш и ва такомиллаштирилиш и учун 
зарур булган шароитлар (ташиш, ортиш, тушириш, сортларга 
ажратиш, комплектлаш ва хоказолар) нинг енгиллашиши 
м а р к е т и н г  ж а р а ё н и н и  б о ш к ар и ш  учун бир мун» а 
такомиллаштирилган техникавий воситалардан кенг кўламда 
фойдаланиш тушунилади.

Т ехн ика таракки ёти н и н г маркетингда таъсирини 
кучайтириш куйидаги йўнапишлар, воситалар асосида амалга 
оширилиши мумкин:

а) м аркетинг ф аолиятини бош кариш  билан боглик 
бўлган пш ларни  м еханизациялаш  ва автоматлаш тириш . 
Б а р ч а  т о в а р л а р  ва у л а р н и  т а к с и м л а ш  ҳ ак и д а ги  
маълумотларнинг жуда катта хажмдалиги, уларни бир ерга 
йигиш, кайта ишлаш, узатиш каби заруратлар маркетингни 
бошкариш ишини механизациялаш ва автоматлаштпришни 
такозо этади. Бу эса бугунги куннинг асосий вазифаларидан 
биридир;

б) муомала с о х а с и д а т  пш ларни мехнизацйялаш  ва 
автом атлаш тириш . Бу ерда ran кжларни ташиш, ортиш ва 
туширишда, кжларни кабул килиш, нааларга ажратиш ва 
ураш-боглашда техник вскиталардан фойдаланиш хакида 
боради. Хул м ехнатини тегиш ли механизмлар билан 
а л м а ш т и р и ш  к и ш и  м е х н а т и н и  теж аш  га, о б о р о т  
м аблагларинннг айланишини тезлаштиришга иа ишлаб
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ч и к ар и ш  в о с и т а л а р и н и н г  б е к о р  ту р и б  кол  иш ин и 
камайтириш га ёки йўк килиш га олиб келади. Сунгги 
йилларда кўл мехнатини механизациялаш сохасида жуда 
куп ишлар амалга оширилмокда. Масалан, Ташки иктисодий 
алокалар вазирлиганинг хўжалик хисобидат корхоналарида, 
умуман олганда, механизациялаш даражаси сунгги уч йил 
ичида 1,6 марта ўсди. Аммо, тадкиқотлар бу сохада хали 
кўпгина фойдаланилмаган имкониятлар борлигини кўрсатди. 
Ҳанузгача техникадан тулик фойдаланмаспик, замонавий 
талабларга жавоб бера олмайдиган, жисмоний эскирган 
кўигина машина ва механизмлардан фойдаланиш ҳоллари 
хали хам учрайди. К елаж акда маркетинг фаолиятида 
компьютерлардан фойдаланишни кенгайтириш учун анча куп 
молиявий маблагларни ажратиш кўзда тугилмокда, бу эса 
м аркетинг органлари ф аолиятининг самарадорлигини 
оширишга олиб келади.

Маркстингни ривожланиш даражасига ихтисослаш- 
тиришнинг таъсир қилиш характера ўзига хос хусусиятга 
эга. Ижтимоий мехнат тақсимотининг янада чуқурлашуви 
ишлаб чикаришни ихтисослаштиришнннг чукурлашишига 
олиб келади. Бундай хол корхоналар, тармокдар ва туманлар 
уртасидаги иктисодий алокаларнинг кучайишида намоён 
бўлади. Ихтисослашишнинг чукурлашуви катта иктисодий 
сам а р ал ар  б ер са  хам  м аълум  д ар аж ада  м ар к ети н г  
харажатларини купайтиради. Чуиончи, бир катор холларда 
юк таш иш  радиуси ва хажми, ташиш  учун кетадиган 
харажатлар кўпаяди. Маркетингни ташкил этиш даражасига 
иш лаб чиқариш  концент рацияси  ҳам  кат т а таъсир  
кўрсатади. Концентрация даражаси канча юкори булса, 
товарларни сотиш ва уларни транзит равишда етказиб 
беришнинг ахам пяти шунча ошади. Демак, концентрация, 
аввало, товарларни сотиш ва етказиб бериш шаклига таъенр 
этади. Маълумки, катта машинасозлик заводи бир хил 
ассортиментдаги, бир турдаги металлни кнчик заводга 
Караганда анчагина кўпрок истеъмол килади. Икки бўгин 
ва уч бўғинлик тизимига утказилган саноат тармокларида 
бошкариш тизимини такомиллаштириш юзасидан тўпланган
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тажрибалар диқкатга сазовор. Бу тизим концентрация шакли 
ҳисобланган ишлаб чикариш  бирлаш малари тузилиши, 
саноат билан маркетинг, сотиш , таъминот органлари 
уртасидаги бевосита алокаларнинг мустаҳкамланишига олиб 
келади. Бу эса товарларга булган талаб ва эҳтиёжни яхширок 
ўр ган и ш га , улар би лан  таъ м и н лан и ш н и н г бевоси та 
яхшиланишига имкон беради. Концернлар шаклида ташкил 
этил пег ган шундан бирлашмаларга Навоий химия концерни, 
Олмапик ток-металлургия концерни ва бошкалар мисол була 
опади. Уларда моддий ресурслар бир технологик жараёндан 
иккинчисига узлуксиз ўтказилади, бир ггшлаб чиқаришдаги 
махсулот иккинчиси учун хом ашё, ярим тайёр махсулот 
ёки ёкилги бўлиб хизмат килади. Бундай корхоналар одатда 
умумий иссиклик куввати манбаига, маркетинпа, транспорт 
тизимига эга бўлиб, кўпинча битта террнторияда жойлашган 
бўлади. Маркетинг ишларининг купчилик кисми эса асосан 
концерн ичида амалга оширилади.

М иллий  иқт исодиёт нинг ажралмас қисми бўлган  
маркетинг т ўла маънода умумий бошқаришнинг ташкил 
этилиш  даражасига ҳам боглиқ. Миллий иқтисодиётни 
бошкаришда содир бўладиган узгаришлар ва кайта ташкил 
қнлинйшлар, одатда, маркетингни бошкариш сохасига хам 
таъсир куч ини курсатадн. Чуиончи, миллий иқтисодиёт 
тармокларини бошкаришнинг худудий тамойили узига хос 
маркетинг тизимини ташкил кил ишни талаб этса, тармокдар 
доирасидаги бошкариш эса бутунлан бошкасини такозо 
этади. Миллий иктисодиётда маркетинг умумдавлат иши 
хисобланади. Ҳукумат жамиятнинг ривожланиш эҳтиёжларига 
асосланиб, маркетинг органлари оркали товарларни хар 
хил боскичда аникпаб таксимлайди, сотадн. етказиб беради 
ва ишлаб чикариш тармокпарининг ривожланишига катта 
таъсир кўрсатади.

Бозор иктисодиёти га ўтишнинг барча боскичларида 
т а к р о р  и ш л аб  ч и к а р и ш н и  к ен гай ти р и ш  в а ун и н г 
самарадорлигини ошириш масаласи мухим урин эгаллаб 
келди. Корхоналар тегишли микдор. ассортимент ва сифатли 
моддий ресурслар билан канчалик уз вактида таъминлаб
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турилса, ишлаб чиқариш жараёнининг бир м аром да даном 
этиши учун шарт-шароит яратилади. Бу маҳсулот ишлаб 
чиқариш ни купайтирувчи мухим омиллардан биридир. 
Хозирги кунда, масалан, Ўзбекистон саноатида махсулот 
ишлаб чиқариш юзасидан ишлаб чикариш режасннинг 
маркетинг хизматининг аибн билан бажарилмай қолиш 
холлари бир мунча кам рок юз бермокда. Аммо купгина 
корхоналарда хозирга кадар маркетинг фаолиятида жиддий 
кийинчиликларни учратиш мумкин. Бу хол корхонанинг 
уз ишлаб чикариш дастурини номеиклатуралар бўйича 
бажаришга салбий таъсир кил иши табиий. Ход бук и, ишлаб 
чикариш  дастурини бажаришда махсулот тури режаси 
бузиладиган булса, пировардида миллий иктисодиётда 
ж иддий н о ь ^ т а н о с и б л и к  вужудга кели ш и  м ум кин . 
Белгилангаи номенклатуранинг бузил иши, касод маҳсулог 
тўпланиб қолиш ига, бинобарин, моддий ресурслнрдан 
фойдаланиш нориционал бўлншига сабаб бўлади. Бундай 
ташкари махсулот хили бўйича ишлаб чиқариш дастуринииг 
бажарилмаслиги, истеъмолчиларга товарлар етказиб бериш 
р еж алари н и  издан чикаради . Бу эса муайян ёндош  
истеъмолчи корхоналарда махсулот хили бўйича режа 
бажарилмаслигига олиб келади. Натижада улар бундай 
қи й и н ч и ли кл ар д ан  кутил и ш м акс ад и да хом аш ё ва 
материалларни ёрдам тарикасида бир корхонадан иккинчи 
корхонага олиб ўтишга мажбур бўладнтар. Товарлар ва 
сотишда уларни бир жойдан иккинчи жойга кайта ташиш, 
сақлаш, ортиш, тушириш каби ишларга тўланадиган қаклир 
корхона иктисодига жуда салбий таъсир кўрсатади.

Хозирги кунда асосий ишлаб чикариш фоидларидан 
фойдаланишни яхшилаш нихоятда мухим ахамият касб этади. 
Бу борада маркетингнинг роли катта. Масалан, саноат 
корхоналарида машиналар. ускуналарнинг бекор қолиш 
ҳоллари, товарларни сотиш ёки ишлаб чикаришни моддий 
р есу р с л а р  б и лан  таъ м и н л аш  и ш и н и н г к о и и к ар си з  
уюштирилишидан келиб чикади, вахоланки бундай холларга 
бар хам берилиши ишлаб чикариш самарадорлигини анчагина 
оширган бўлур эди. Асосий ишлаб чикариш фондлари
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сам ар ад о р ли гн тш г ош иш и миш ина-ускуналар, ,поток 
линиялари на цехларнинг бир-бирига паи настал и гига, 
жумладан, янги машина-ускуналарни сотиб олиш, улардан 
м оҳирона ф ойдалана билиш  га хам боглик. М аш ина- 
ускуналар стиш м аслитдан корхоналар паст унумли, эски 
станокларда ишлашга мажбур буладилар. Сотиш ре ж ас ид а 
кўлда тут ил га и машина-ускунаиарнинг берилмаётганлиги, 
я н т  техниками узлаштириш ва ишлаб чикариш кувватларини 
ини а тушириш, махсулот ишлаб чикариш, айникса янги 
хна махсулотлар 6yiin4u дакпат буюртмаларн бажарилмаслигига 
сабаб буладн. Мавжуд машиналар кдторидат ишлатилмаёттн 
машина-ускуналар хиссаси озайтирилса, ишлаб чикариш 
фондларининг еамарадорлиги анча ошиши мумкин. Корхона 
учун ортикча машина-ускуналарни уз вактида аниклаб, 
уларнинг ўз вақтида реализация этилишига эришмок зарур. 
Маркетинг ходимларининг энг мухим вазифаларидан бир» 
ишга жиддий эътибор беришдир.

Ш акли ва кап али ги  тайёр махсулотга якинлашиб 
к ел ади ган материал ва ярим махсулотлар билан ишлаб 
чикариш канчалик куп таъмииланса, фондлаонинг иктисодий 
еамарадорлиги шунча ошиши мумкин. Масалан, иккита 
станокдан биттаси махсулот ишлаб чикариш учун мавжуд 
ярим махсулотдан кам рок чикинди чикаради, иккинчиси 
эса шу ярим махсулотдан кўпроқ  чикинди чикаради. 
Табиийки, бунда биринчи станокнинг унуми иккинчисига 
К араганда ю кори булади . К орхон аларда таъм ирлаш  
ишларининг уз вактида сифатли ўтказилиши хам асосий 
фондлардан фойначаниш даражасини яхшилаши мумкин. 
Бу эса уз навбатида м иллий иктисоднётнинг эхтиёт 
кисмларга булган эҳтиёжнни нечоглик туда кондиришига 
боглик.

Маркетинг маҳсулот счфатини яхишлашга .щ и жуда 
катта таъсир курсатадн. У истеъмолчиларни сифати юкори 
товарлар яратиш оркали режада курсатилгап сифатлардаги 
махсулотни ишлаб чнаришга ёрдам беради. Махсулотнинг 
сифати уни ишлаб чикарувчи корхонанинг ўзигагина эмас, 
унга хом ашс в а материал сотувчп ёндош корхоналарга хам
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боғлиқ. Истеъмолчи га етказиб берилган сифатсиз махсулот 
ишлаб чиқарупчига қнйтариб юборилади ёки наст сортга 
ўткаэилади. Бу нарса махсулотни кдЙтаднн ўраш ёки қоплаш, 
тузатиш, ташиш харажатларини кўпайтирнб юборади. Бундам 
Ташкдри, махсулот юборувчилар истеьмолчига етказилган 
зар ар  учун хам моддий ж авобгорди рлар . М еъёрига 
етказилмаган хом ашё ишни қийинлаштирцци, бир материал 
ўрнига мажбуран бошка материал ишлатилишнга, ишлаб 
чиқариш  ритм ининг бузилиш ига, м ахсулот хилииинг 
узгарншига, корхоналарда нормативдан ортикча материагшар 
тўпланиб кол иш ига сабаб булади.

М оддий р есу р сла р д а н  ф ойдаланиш  дараж асига  
маркетинг таъсирининг аҳамилтини ҳам таъкидлаб ўтиш  
керак. Ўзбекистон саноат м а\сулоти таннархида барча 
х ар аж атл ар и и н г 85 ф ои зи дан  о р ти қр о ги  м аркети н г 
органлари билан боглик моддий ресурсларнинг харажатлари 
таш кил килади . М оддий ресурслардан  теж аб-тергаб  
фойдаланишда иш латилмаётган имкониятлар жуда куп. 
Товарларни ишлаб чикарувчи корхоналардан истеъмолчиларга 
етказиб берилгунча бўладиган днврдаги синиш, тўкилиш, 
куриб қалиш каби нобудгарчиликлар шулар жумласидандир. 
Курилиш  материаллари, металл маҳсулотлари, электр 
куввати каби товарларни фондаланиища хам кўпдан-кўп 
исрофгарчиликларга йўл кўйилади. Бундай холлар айрим 
маркетинг бўлимлари, маркетинг корхоналари, вазирлик 
ва таш килотларнинг корхоналардыгн товарларга булган 
эқтиёжларини аниқ хисобга олмасликлари, айрим холларда 
уларнинг бундай масъулиятли ишга юзаки ва расмиятчилик 
нуктаи назаридан карашлари, баъзан эса давлат бюртмаларига 
эхтиёжларнн атайлаб ошириб кўрсатишлари каби сабаблар 
туфайли содир булади.

Истеъмолчи корхоналар эхтиёжнни тулик хисобга 
олмаслик холлари маркетинг режаларини ноаникдикларга 
олиб келади. Корхоналарга товарлар келтириш жараёнида 
баъзан учраб турадиган мих ўрнига сим, ко коз ўрнига 
газлама келиб ко пиши холлари, транспорт ташкилотлари, 
маркетологлар фаолиятидаги ва маркетингни режалаш-
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тиришдаги эътиборсизлик оқибатидир. Бу камчиликлар 
иш лаб чиқариш  ритм ининг бузилиш ига, таннархнинг 
ошишига ва пировардида реитабедликнинг пасайишига олиб 
келади. Ш унинг учун \ам  корхоналарнинг маркетингни 
режалаштиришга, уларнинг илмий асосланишига айникса 
катта эътибор бериш  зарур. Корхоналар маркетингни 
режалаштирши жараёнида унинг асоси булган материал 
с арф и нормал армии ҳар йил и Kaiira куриб чиқишлари, 
уларни камайтириш йулларини белгилаш пари лозим. Аммо,. 
бундай там ойи лга хар доим  \им  амал килинм айди. 
П и р о в ар д и д а  х а қ и қ а т д н  с а р ф л а н а д и г а н  м а т е р и а л  
харажатлари даражаси режадин ошиб кетади. Кейинги 
йилларда товарларни сарфлаш норм ас и камайиб бориш и 
урнига, аксипча уса борган. Бундай фактлар режалаштириш 
там о й и лл ар и и и н г  эъ ти б орга  ту л и к  олинм аслигидан , 
ходимларнинг эса режалаштиришга нисбатан баъзан юзаки, 
р асм и ятч и ли к  би лан  қараш лари дан  далолат  беради. 
Нормаларни илмий асослашга, уларни чукур тахлил килиш, 
товарларни тежамкорлик билан сарфлаш га бу ишда ил top 
корхоналар эришган ютуклардан усталик билан фойдаланиш 
iiy.nii билан хам эриш илади. Сарфлаш  нормаларининг 
йилдан-йилга кам ай и б  бориш и, техн и ка  таракки ёти  
натижаларини ишлаб чиқаришга тезрок тадбик этишга, 
қимматбаҳо ва ноёб материалларни арзонрок ва сероб 
материаллар билан алмаштириш каби омшшарга боглик. 
Буларнинг барчаси корхоналарнинг товарларни тежашга 
дойр ишлаб чикилган тадбирлар режасида акс этиши лозим.

М а р к е т и н г  о р г а н л а р и  м а р к е т и н г  и ш ла р и н и  
реж алаштиришга махсус белгилангаи номенклатураларга 
жиддий эътибор беришлари керак. Чунки, амалда канча 
материал согилишини ва корхоналарнинг хом ашё билан 
нечоглик таьм инланпб туриш и ни айнан шу материал 
хилларнга булган эҳтпёж белппаб беради. Корхонага умуман 
материал эмас, балки конкрет хилдаги, катта-кичикликдаги 
ва м аркадаги м атери ал  керак . М асалан, тикувчилик 
фабрикаси умуман газламани эмас, банки конкрет сорт, 
хил, турли рангдаги газламанарни ишлатади ва хоказо.
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М аркети н г таш ки лотлари  ф ондларни тавф си лотлаш  
товарларни хили буйича комплект бериши билли бирга 
буюртма бериладиган позицийлар сонини иложи борича 
кйскартиришга харакат килади. Тежамсиз, киммат турадиган 
материал урнига сероб материал олиш ва ишлаб чикаришда 
моддий-техника ресурслари тизимларини мунтазам яхшилаб 
боришга ёрдам бериш имкониятларини назарда тутиш ҳам 
жуда мухим. Машинасозликда қимматбахо ва ноёб пўлат 
деталларни пластмасса деталлар билан алмаштириш юкорида 
кайд эзшп ан самарали алмаштиришдар жумласига киради. 
Иккиламчи хом ашс ва чикит рссурсларни кўшимча жалб 
этиш маркетинг органларининг яхши ишлашига боғлиқ. 
Шу матерналлардан яхши фойдаланиш натижасида камчил 
материалларни анча тежаш ва янги кувватлар яратишга 
ажратиладиган капитал маблагларни камайтириш мумкин. 
Ишлаб чикариш да товарларни теж аб-тергаб сарфлаш  
максадида маркетинг бўлими ходимлари хом ашё, материал, 
ён илгидан белгилангаи  сар ф лар  норм асига м увоф ик 
фойдаланаётганнни катьий назорат килиб туришлари хам 
гоят мухим ишларданднр.

Махсулот сифатини ошириш ва моддий рссурсларни 
тежашда хамда мсъёрдан ортикча захираларнинг тўпланиб 
кол масли гида иктисодий мусобакани мохирона ташкил 
килиш хам катта ахамият касб этади.

2.2. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШДА ИКТИСОДИЙ  
КОИУНЛАРНИНГ РОЛИ

Ҳар кандай жамнят, иктисоднётнинг ривожланиши 
иктисодий конунларнинг талабаларига мувофик амалга 
ошади. М аркетинг хам киш иларнинг махсус фаолияти 
сифатида бундан мустасно эмас. Иктисодий конунлар 
харакати маркетингда янада яккол ва ёркин кўзга ташланади. 
Бу иктисодий конунлар жумласига иш лаб чикариш  
муносабатларини ишлаб чикариш кучларииинг ривожланиш 
даражасига мое кслиши, эҳтиёжларнинг юксалиб бориши, 
климат, талиб ва таклиф, мехнат унумдорлигини ўсиб бориш
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конунм ва \ .к . чар киради. Шундим эким, ударим мукаммал 
билиш ва о т  ли равиищя миркетнмти бошкариш фаолияч ида 
татбнқ этиш лочим. Масалан, мехнат уиумдорлш ими усуб 
бориш кону и тачабига мувофик соф маркетинг корхоначари, 
маркегиш бошкармилари, булнмлари ёки lypyxjiapii ок.ибат 
натижада жамниппип хар кандай эхтиёжларини чуларок 
Коиднриш максадида ншпаб микартш а ёрдам бер.ит. Пунит 
учуй м аркечит тадкикотчари ўткачмлжин шарт булиб. улар 
уз навбачида иктисодий конунчар янада кенг харакачи учун 
шарт-шароит яратиб беради. Маркегиш талкикотлари олиб 
бориш хар кандай корхонанинг нафакат ишлаб чикаршм 
имкониячларини очиб бсрали. бачки уларнинг бозор нуктаи 
назаридан олиб бораёгган миркечинг фаочмятларига хам 
бахо беради. Говарчарнннг хар н до р тр л ти н и  таьмин.чаш, 
уларнинг сифатини ошириш. бозорлар сиғимини тўлдириш, 
уларни кенгаГпира бориб, янги бозорлар очиш (иложи 
борича чет э.ч бозорларига кириб бориш) ва ҳ.к. Окибатда 
харидорларнши (истеч.молчнларнинг) хар кандай эхчисж 
ва талабларими янада чуларок кондиришга эришиш.

М а р к е т и н г  т<н)(>нрларннинг н и ҳо я т д а  ю қори  
с а м а р а д о р л н г и г а  vpnu tnu t ф ақат  и ш ла б  ч н қ а р и ш  
муносаСштларишшг иипчО чпқарнш кучларч ривожланиш 
даражасига мое келнт қонунига асосланади. Ишлаб чнқариш 
кучларииинг ўсши даражаси «а ишлаб чнқариш муносабаниари 
орасидаги мувочанатн, асосан маркетинг тадқицотлари 
билан ут ий боглиқдир. уларни боглаб турувчи воситачидир. 
Факат маркетинг тадкикоглари иатпжасплатна бич уларнинг 
хар иккаласи орасидаги хакикий ҳочатни англаб ста очам из. 
Ишлаб чикариш кучлари ва ишлаб чикариш муносабаглари 
орасидаги хар кандай зидпият уларни богчовчи маркетинг 
тадкикоглари асосида ва иачижасидагина намоён бу.ч;ии. Эски 
ишлаб чикариш муносабачларининг синиши. бош кару в 
бўлими. аппаратининг халок булиши.буларнинi барчаси 
маркетинг фаолиятида хам уз аксини топали.

Хар каппам жамиятнинг иктисодий ривожланиши 
иктисодии конунлар талабларт а мувофик амалга ошади. 
Маркетинг ривожи. уни бошкариш хам бундан мустасно
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эмас. Масанаи, проыорциошы {шаожлиииш қипуни тармо/ў/шр 
орасида м увозапат  бў.чишлигпич, учи уш лаб турчшди  
маркетинг хт мат ш ш нг роли чиҳоятда катпш лканлигини 
таъкиблайби. Ну қанун товариар пищ аш оттш  вн уларнинг 
ншқснмот Kimajuuipiinii аниқлашда наиоеи б'улади. Ну uiw iup  
ҳам маркетинг табқнқопишри ёрбамнба та ут л қилинади 
ва ашиушнаби.

Инсонлар дипмо нимагадир м у\|ож дир. by, аьвало 
уларни нг хаётин эҳти ёж лари  by л mi, хозирги замон 
кишисиниш эхтисжн хилма-хилдир, пир пела мишдан хам 
ор гиб кетади. Шуи га к.арамаЛ киши ^ х тс ж и  доимо мақсад 
ва сифат жиҳатидаи ўсиб бордди. Ьуии кишилик жамимтининг 
ривожлаишлнни ncooinaiijui. Иетеьмолчиларнинг эҳпшёжи 
у злукси з ўсиб, рииожланиб, ўнгариб, кенгайиб боришшш  
эҳтиёжнипг нжсалиб бориш иқшисобий қонуншш ўзида икс 
этт иради ва ниш с иф ли  0 беради. Ну иқпшсодий қонун 
маркешингни бошқаршида шюҳида аҳамият касб этади. 
Уни маркет ш ш ш  бошқаршининг бомлангич нуқтиси ва иш 
юршпши пшянчи, асоси деб олши мумкин. Дарҳак.иқат, 
маркетиш>1инг acocnii вазифаси ҳар каидаи истеъмолчининг 
\а р  қандай эҳтиёжипи тўлик, ва кам ҳаражатлар бшшн 
самарали қоидириш укан, демак маркетинг тадқиқотининг 
бошланиши ҳам эҳтиёж гўгрн аникданганиии текширишдан 
ва уни қандай булмасин кондиришга қаратилган бўлмоғи 
лозим.

Эҳтиёжнинг ўсиб бориши ёки ривожланиши қонуни 
демасдан эхтиёжнинг юксалиши копуии деб аталиши фақат 
исгеьмол қилишниш м н к д о р а н  ўсишини ^>мас, 6 «uikh уиинг 
таркибий ўзгаришларнпи, ундаги устивор йўншшшлар, бир- 
бирини ўрнини коплаш, снфат жихатдан мукаммаллашиши 
каби масалаларни хам ўз илша олтшипига ypty бсрилгаиидир.

М аркети н тн  бошқариш уларнинг барчаспни ўз ичнга 
олиши зарур ва забиин. Шу қонуи талабини эътиборга 
олиб маркетиш  ўзиципг барча имконнитлариии ншга 
солиш и  (эхтиёжни зў ф и  a i i i i K j i au i ,  ЭҲМ на иктисодий- 
матемазика усулларилаи фойдаланишн), янги товарларнннг 
яратилиш ига бош -кош  бўлнш и, япги бозорлар, ички

Ы



Маркетшшш оошқаришнинг натрии асоашри

и м конияглар  излаш и, рекламами кенгайтириш и каби 
иш парни ам алга ош ирм оғи лозим . Бунда м аркетинг 
тадкиқотлари  қанчалик ёрдам бериш ини, катта роль 
уйнашлигини аьтироф атиш керак. Умуман олганда, айрим 
истеьмолчиларни эхтиёж ини тўлиқ кондириш мумкин. 
Масалан, энг учига чиккан пивохўрнинг эхтиёжнинг хам 
10-15 бутилка пиво билан қондириш мумкин. Лекин айрим 
хўжсшиклар, уюшмалар ёки давлатнинг эҳтиёжн-нихоятда 
хар хил ва куп. Бирок уларни кондиришга ресурслар ва 
имкоииятлар чекланган бўлиши мумкин. Масалан, ер, сув 
ва ай ри м  қ а зи л м а  б о й л и к л а р и н и н г , о л ти н , зеб и - 
зийнатларнинг чекланганлиги, айрим хайвонлар —  йўлбарс, 
тимсохлар ва бошкалариинг сони камлиги, териларига 
бўлган  эх ти ёж н и н г  орти б  бораётган лиги  м аркетин г 
изланишлари оркали аникданиши ва шунга караб бошкариб 
борилиш лозим. Бунда айрим товарларга бахони ортикрок 
белгилаш, улари* бўлган талабни тушириш ва, аксинча, уни 
ииишб чикарувчиларни рағбатлантириши мумкин.

Иқтисодий талаб ва таклиф қинунлари маркетингда 
қўллаштадигин фундаментал қонуплардан, Унинг ёрда.иида 
маркет ологлар ишлаб чиқариш, пшқсимот ва истеьмолга 
таьсир этшилари, шакллантириитари ва узлашпшришлари 
мумкин. Талаб ана шу истеъмолчининг пулда ифодаланадиган 
эхти ёж и  б ў л и б , у и стеъм олчи ни нг даромади билан  
асосланган, Талаб қонунининг ҳаракати барча омнлларнинг 
ўзгармай туришй ҳолатида товарлар бахосининг ўсиши 
талабнинг пасайишига олиб келишида намоён бўлади. Яна 
талаб ва бахо ўртасида тескари пропорционал богликлик 
шу қонун орқали намоён бўлади. Қиймат қонуни хом ашс 
ва млтериаллар, техника ва тсхнологияни харид кнлишда, 
уларни истеьмолчиларга етказиб беришда, сотиш олди ва 
сотилгач, хизмат кўрсатишда иктисодий самарадорликни 
назарда тутиб иш кўришни талаб қилади. Шунингдек, бу 
конуннинг амал килиш и товарлар такеимот усулини, 
к а н а л л а р и н и  р а ц и о н а л  ш акли н и  ти к л аш и , уларни  
харидорларга оз харажатлар билан етказиб беришни такозо 
этади.
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2.3. МАРКЕТИНГНИ ГОШ КАРИ Ш ТАМОЙИЛЛАРИ

М а р к е т и н гн и  б о ш қ а р и ш д а , ун и н г тузил  и ши 
қандаилшидан қатъи назар бир хилдаги қонун-қоидаларга 
риоя қилиниши керак. Уларнинг мажмуи принцип (тамойил) 
деб аталади. Принцип лотинча “прннципиум” сузидан 
олинг ш булиб, дастлабки, асос, яъни хагти-ҳаракат ёки 
фаолиятнинг асосиii коидаси “р а ҳ б а р “ғоя” деган маьнони 
билдиради.

Позор иқпш содиёш ига упш ш ш ш г ҳозирги Оосцпчида 
м аркет ингни  бошқаришда:

• мехнат таксимоти (бўлиши) га амал қилиш;
• хокимиятга бўйсуниш, интизом ва тартибга риоя 

қилиш;
• б у й р у қ  б е р и ш н и н г  я го н а л и ги , б о ш қ ар у вд а  

яккабошчилик ва коллегия/шик;
• мехнатни моддий ва маънавий рағбатлантириш;
• марказлашув ва иерархия га риоя қилиш;
• ишчи ва хизматчнларнинг доимийлиги, бирлиги ва 

ягоналиги;
• ташаббускорлпк ва хаққонийлик (объективлик);
• илмий асосланганлик;
• тежамкорлик ва самарадорлик тамойшшарига риоя 

қилинади.
Ушбу тамойилларнпнг хар бирини алоҳида-алохида 

кўриб чиқамиз.
Меҳнатни маркетинг оргашшри таркибида энг мақбул 

тақсимланиш тамойили - м аркетинти  бошқаришда бор 
бўлган холагдир. Маркетингни бошкаришда мехнатнинг 
булиннш тамоппли, мақсади, оқибат ишлаб чиқаришнинг 
хажмпни ва сифатини бирламчи харажатлар билангина 
ош приш дир. Ж амият аъзоларининг ўсиши билан бир 
вазифанпнг ўрнига кўп вазифаларни бажарадиган бўлимлар 
па идо бўла бошлаГши. Хар доим бир хил махсулотни ишлаб 
чикарувчи ишчи. хар доим бир иш устидан назорат килувчн 
бошлиқ ўзида ишонч, аник,чик туйгусини сезадп, бу эса 
ишлаб чикарилаётган махсулот сифатш а ижобий таъсир
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курсатали. Б из билампзки, маркетингда сифат а.чо\ида 
аҳамият касб этади. Уиинг яхшиланиши маркетинг учуй 
асосий ю тукчардан биридир. М ехнатнинг таксим оти 
булиниши диккат ва харакатниш йуншпирилиши лозим 
буиган объектлар сониии кискартиришга ёрдам беради.

Ҳокнниш пга бўйсинши пищойшш  - бу буй рук ва карор 
кабул кил I ни хукуки ва буи га барчанинг буйсуниш!шир. 
Кишилар бошликда низом 6yiiii4a ҳокимия г обруси ва 
шахсий обруни фарклаидилар, бу нарсалар бошликнинг 
а к л -з а к о в а т и , би л  и м и , т а ж р и б а с и , х и зм ат  л ар ид а 
м уж ассам лаш гаи булиш п керак. К орхоиа м аркетинг 
булимининг б о ш л и т  ушбу холатларга эта булиши лозим, 
акс холда будим корхоиа ишомчиии окчамаслиги мумкин. 
Ҳ о к н м и я гни м асьули ятси з, ж авобгарликсиз тушуниб 
бўлмайди. Каерда хокимияг булса, ўша ерда масьулият бор. 
Масъулнятни тушунган ва уни уз зиммасига олган маркетинг 
бўлими б о ш ли тн и  ҳамма хурмат k h j u u h .  Бундай бошлнк 
\а р  ерда кадрланади. Лекин хокимиягии яхши кўргандай 
масз.учиятии хам яхши куришмайци. Яхши боишик уз олдидат 
масьудиятни яхши тушуниши керак. Маркетинг бошкдрувчиси 
узида ушбу сифат ва хислагларни мужассамлаштнрган булиши 
лозим. Хокнмиятни, амачни суиистеъмол кичмасликнннг янг 
яхши кафолати - бошликнинг шахсий гурури, кжсак инсоний 
гуйғусиднр. Маркетинг бўлими бош ли т ганланаёгган ёки 
саГшапаётганда ушбу сифатларга эътибор бериши керак. 
Шундапша маркетинти шшкил этишда ижобий натижага 
эришилади.

П ит т ом  во т арт ибга риоя қилш а т ам ойили - 
маркетинг хизматчилари ва корхоиа келншувига мувофик 
уларнинг узпни тугиши, таш ки хурмат белппари, хулк- 
агворидир. Интизом хар бир пшнннг яхши бажарилиши 
учуй зарур бўлган омпчдир. Ҳеч бир корхоиа, булпм бусиз 
ривожлашшш мумкин эмас. Маркетинг хам бундан мустасно 
эмас. Агар маркетинг булими б о ш л и т  билан уиинг кўл 
осгидаги хизмагчш ар уртнсида интизомниш етишмаслиги 
сезилса, бу камчиаикни хизматчилардан и зла масли к керак. 
aiio бошликнинг эътиборсихчигидандир. Интизомга ижобий
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таъсир курсатадиган омиллардан бири келишув (битим) дир. 
Энг асосий битим тушунарли ва икки томониинг, яъни 
бошлик билан хизматчнларнинг манфаатларига мое келиши 
керак. Бу ж уд а кийин масала. Агар маркетинг раҳбари бу 
масалани еча олса, маркетингни ташкил этнш ва амалга 
оширишда ижобий ютукдарга эришиши мумкин. Интизом 
яхши булишига икки нарса: яхши бошлик ва тушунарли, 
одил б тп м л ар  таьсир кўрсатади.

Тартибга риоя килиш дегаида, икки хил тартиб:
• моддий;
• ижзимоий тартиблар назарда тутилади;
МодДий тартибнинг коидаси шундай: хар бир нарсага 

жой аниклаш керак ва хар бир нарса уз жойида булиши 
зарур. Максадга тўлик ^ришиш учуй я на нарсаларни яхшилаб 
жойлаш , ва таиланган жой эса хамма операцияларни 
енгиллаштириши лозим.

Ижтимоий тартибнинг коидаси шундай: хар бир 
кишининг жойи аник на хамма уз жойида булиши керак. 
Корхоннда ижтимоий тартиб карор топиши учуй ушбу коидага 
амал килиш зарур. Ижтимоий тартиб яна ишчи билан 
жойнипг бнр-бирига мос келишнни талаб килади. Ижзимоий 
тартиб, масалан, маркетинг ресурсларини ва ижтимоий 
етишмовчиликларнн аник билишии талаб килади ва булар 
ўртасидаги ўзаро му!аносибликни тугри ташкил килиш, 
ушлаб туриш ва, демак, бошкариш жуда огнр, масалан, 
корхонанинг маркетинг бўлимини канча бажарадиган ишлари 
хажми катта булса, уни бошкариб туриш шунчалик оғир 
бўлади. Окибатда бунинг бузил иш и натижасида шахсий 
манфаатларни яхшилаш учун умумий манфаатлар курбон 
килинади. Натижада штатлар кўпаяди, масъулиятли ишларга 
номуносиб кадрлар кўйилиши мумкин, бу эса корхона 
фаолияз ининг смонлашувига олиб келади. Маркетингни 
ташкил этишда ушбу хатоларнииг олдини олиш чоралари 
урганилади.

Буйруқ беришнинг нгошишк тамойили хам маркетингни 
бошкаришда мухим ахамиятга эга. Агар ушбу тамойил 
бузилса, у ҳокимиятнинг, масалан, маркетинг бошлилшинг,
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директории и г обруси га футур етказади, интизом йулдан 
чикади ва тартиб бузилади. Бу маркегингни ташкил этишга 
салби й  таьси р  кў р стад и . Ушбу там ойилга м увоф ик 
м ар к ети н гн и  таш к и л  эти ш да хи зм атчи  ф а қ а т  бир 
бошлиқиинг буиругини бажариши керак. Масалан, маркетинг 
булими бошқарувчисига хизматчи бириктирилган, яъни 
бўлим хизматчисига, факат булим бошкарувчиси буйруқ 
беради. М аркетинти t u i j i k i i  i  этшндаги яюналик тамойилини 
шундай тушунтирнш мумкин: б и п а  я гона мақсадии кузлаган 
я гона бошлик ва дастур. Бу ишнинг. яхши кетиши учун 
керакли  бўлган ш арт-ш арои т, лекин  яккабош чили к  
масалаларни хал килиш нинг жамоавийлигини инкор 
этмайди. Б алки масала пар и и жамоавш! хал килиш ва 
жавобгарлик ягоиа шахсга юклатилганлигини англатади. 
Бунда шахсий фикрларнинг оммавий фикрга бўйсуниши 
назарда тутилади. Бу там ой ил ни нг маъноси куйидагича: 
корхонада маркетинг гурухи ходимларнинг манфаатлари 
корхона манфаатларидан уступ куйилиши керак эмас, 
умумжамият манфаати шахе, шахслар гурухи манфаатидан 
юкори булиши керак. Агар маркетинг булимида ходим, 
факат ўзининг манфаатини ўйлаб ишласа, корхонанинг 
ю қори даром ад олиш ига, жахон бозорига чикиш ига 
тусклнлик килаётган бўлади. Окибатда корхонанинг яхши 
ютукдарга эриш маслиги ходимларнинг манф аатларига 
таъсир кип ад и. Манфаатларнинг икки тоифасини бир-бирига 
м ослаш тириш  м аркетингни таш кил этиш даги ас ос и й 
вазифаларидандир. Бунинг учун:

- бошликнинг яхши намунаси;
- иложи борича хакиқатга якин келишув;
- каттик назорат булиши керак.
Рагбатлантириш тешошиш  маркетинг хизматларини

моддий, маънавий такдирлаш, бажарилган ишга ха к тўлаш 
демакдир. Такдирлаш хакикатга якин булиб, маркетинг 
ходим и ва корхонани кониктириши керак. Рагбатлантириш 
улчови ходимнинг иш сифати, билимига хамда ха к тўлаш 
шаклига боғлиқ. Ходимларга хак тўлаш шакли ишнинг яхши 
кетишида мухим урин тутади. Амалиётда бу вазифанинг
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куплаб ечимлари мавжуд, лекин уларнинг хеч кайсиси тулик., 
коникирли эмас. Визнинг вазифамиз энг макбули хаки кий 
турларни ишлаб чикишдир, лекин бу жуда кийин масала. 
Чин хакикий такдирлашни таъминлашни, харакатларнинг 
р агб атл ан ти р и л и ш и  ва чегарад ан  чиқиб  кетадиган  
келиш м овчилнкларга олиб  келм аслиги керак . Ушбу 
масалаларни ечиш маркетологларнинг, иктисодчиларнинг 
вазифасидир.

М арказлаш ув ва иерархиялик  т ам ойили  аир им 
бошликлар томонидан кабул килиниши ёки килинмаслиги 
мумкин, лекин у катта ски кичик микдорда албатта фаолият 
курсатади. Маркетингни ташкил этиш ва амалга оширишда 
марказлашган ёки марказлашмаган усулларни кушиб олиб 
бориш максадга мувофик. Марказлашган топширикдар 
иктисодий манфаатдорлик давлат ва хар бир истеъмолчи 
хамда махсулот ишлаб чикарувчи манфаатлари нуктаи 
н а зар и д ан  б о ш к ар и б  б о р и л м о ги  ло зи м . И ерархи я  
бошкаришда юқоридан пастгача бўлган бошкарув органлари 
катори бўлишини такозо этади. Иерархия “колеяси" шундай 
йўлки, бу ||ўл оркали юқори органларга когозлар беради ва 
у ердан пастга келади. Аммо бу йул жуда тез эмас, баъзида 
бир когоз бир корхонани маркетинг булимининг узида жуда 
аста-секин харакат килиши хам мумкин.

Х о д им лар  т аркиб ининг доим ийлик  (м уқим лик), 
бирликка мойиллик тамойили. Ходим янги бир вазифани 
урганиб олишига озгнна вакт колганда алмаштирилса, бу 
билан бирга уни корхонага фойда келтириши имкониятини 
йукка чикарадилар. Агар шундай узгартиришлар тўхтовсиз 
ва тез-тез амалга оширилса, вазифа хеч качон яхши ва аъло 
даражада бажарилмайди. Бундай хатоликлар хар кандай 
корхоналар учун хавфлидир, чунки у ерда бутун вазифани 
эгаллаб, урганиб олиш куп вактни оладн.

Маркетинг тадкикотлари шуни кўрсатадики, вакт бу 
энг кимматли омилдир. Лекин маркетинг гурухи таркибццаги 
ходимларнинг узгаришларидан кочиб булмв1и и , лекин уни 
энг кам даражага тушириш, уларнинг бирлигининг дўстона 
муносабатини сақлаш ва рагбатлантириш мухим вазифадир.
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Турли хил касалликлар, ишаан кстиш, улим па б о т  кал ар, 
и ж ти м ои й  та т. л нм м а р к е т и н г  гурухи ходи м ларн и н г 
таркибини узгаришига олиб келади. Кунгини ходимлар 
вазифани бажариш хусусиятини иукотадн, бош кал арии 
масъулиятли ишни уз буйннга олиш  га кодир эмас. 
Таишббускорднк ва ҳаққоиийдик пшши'шди - маркетинг 
фаолиятини бажаришда, режа тузнш ва амалга оширишда. 
имкоииятларин ишга солшида ташаббус курсатнш, одил 
бўлишдир.

Таклиф эрки илит ва уни амалга ошириш хам ташаббус 
то:: * гига кирад.п. Ташаббус ишчнлир фааллигиии оширадп, 
бу эса маркетингни бош кариш да ижобий урин тутади. 
Бошликлар, ншчплар ташаббусн - катта кум ва корхона 
учун катта ахамиятга эга. Бу ас оса н кийин дакикаларда 
билинади. Уз ходимларига ташаббус курсатадиган бош лнк 
бу вазифани бажара очмаГълиган бошлнкдаи уступ ту рад и. 
Бу тамойи л маркетинг фаолнягида, аиникса. ачоҳида а хам пят 
касб этади, чунки ташаббускор мирке юл о п т  «л ютукка эрнша 
олади.

Ҳакконийлнк хам м аркети н ти  бошкаришда мухим 
о м и л д и р . М а р к е т о л о г  у з  х ар н д о р и . то вар  е т к а зи б  
берувчпенни iuviaiuii мумкин эмас, акс холда инкирозга 
учрашти, обруспхланади. М аркетинг ходимлари уз пшпнп 
нухта. соднклик ва сидк.ндилдин бажариши учун уларни 
рагбатлан тн рпш да адо.таг ка хакн кат  билап дуегона 
мупосабатда булиши керак. М аркезниг булими ходимлари 
хакиқатни  ва тенгликни  талаб  кнлганда, улар билан 
маслахатлаш иш н керак. А ммо бу татабларнп хеч бир 
тамоГшлни бузмай умуман манфаагтар1а футур егкачмай 
бажариши керак. Бунинг учун маркетинг булими рош.тиги 
барча усулларни ишга солишм лозим

М аркет ингни бош қарнш ни u.i.unii асосланганлик  
пшмоииди ал ох ила ахамич! касб этади. Маркетинг обьектив 
иктисодий конуитарншн ппабинн эьтибс'рга о п а и  \<> лда 
амалга оширилади. Шундай экан. маркегишнн бошкариш 
\а р  томоплама чукур и тмни нтт.ннни тар асоси да. барча 
объектив шарт-шароигларнн хнеобга олган \о и а .  марке mm
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ф аолиятидат геидспцияларнп, унинг шилаш механизмини, 
имкониятларини тупик эътиборга олган холда амалга 
оширилади. М аркетинти бошкаришда нлмийлик х.ар қандай 
шаблон га карши, хар бир масалага индивидуал ёндашиш ва 
устали к билан фаолияг курса! ишни назарда тутади. Вунда 
ушбу масалалар илмий acocia зга булиши кўриб лнкшпиии 
ва хал килиниши лозим.

Маркетологлар фаолияз ининг илмий асослангаилиги 
уларга харндорлар на товарлар етказиб берувчиларни доимнй 
мижозга, мух листа аплантнради, улар орасида ишонч ва 
дуегона муносабат уриатишга им кои беради.

Маркетингни бошқаришди самарадорлик талюйили 
хар кандай маркетинг масалаларини киска муддатда кам 
харажатлар билап хал этнш ни такаю  этади. Маркетинг 
ф аолиятида теж ам корликни кенг ёйиш , ресурслардан 
окилона фойдаланишни ташкил этнш, товарлар захирасини 
кискартириш, това|1лар айланишини тезлаштириш, уларни 
кам харажатлар билан харидорга етказишдир. Бу мазкур 
тамойилнинг асосий мазмунидир.

М аркетинг булпм лари , гурухларининг таркибий 
тузнлишини тугри ва оптималлигига эришиш, капитал 
маблаглар сарфнш. максадга мувог|)ик бўлишиии таъмиилаи!, 
техника тараккиёти йунаппшини тугри белгилаш хам шу 
тамойил негизида сзади.

2.4. МАРКЕГИНГНИ ЬОШКАРИШ УСУЛ ВА 
УСЛУБИЯТЛАРИ

М аркети н гн и  бош кари ш  усул ва услубиятлари 
м ар к ети ш  ф ао л и яти н и  сам арали  ам алга ош ириш га 
каратилган булиб, улар уpraia  қўйилган асосий мақсаднарга 
эришиш жараёнида мазкур маркетинг ходимлари ва корхона 
жамоаси ф аолиятини уйгунлаш тириш йи таьминлайди. 
Маркетингни бошкариш усуллари маркетинг фаолиятини 
амалга оширишга шаклланациган мавжуд муносабаглардан 
объектив сурагда келиб чикади. Ьу муносабатлар турли- 
гумапднр. М аркетиш фаолиятклаги зурли муносабагларии
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бир-биридан фарк, килиш м аркети н ти  бошкариш усул ва 
услуби н тлари н и  и к ти со д и й , таш ки л и й  (м аъ м урий), 
ижтимоий-руқ псикологик усулларга бўлишга имкон беради. 
Айрим иктисодчилар маркетиш бошкаришнинг хукукий 
усуллари борлиги қакида ф икр билдирадилар. Аммо, 
бизнингча, улар бошкариш усуллариниш мусгакил бир хили 
бўлмай, балки турли бош ка усулларнинг курйниш1шир холос. 
Маркетингни бошкариш усулларини, уларда акс этадиган 
иктисодий ва бош  ка муносабатлари турларига караб 
туркумлаш билан бир каторда, бу усулларда ходимларнинг 
фаолият сабабларини хнеобга олиб туриб, уларга таъсир 
курсатиш нуктаи назаридан хам фарк килиш мумкин. Улар 
куйида! илардир:

• хар бир ходимнинг хукуки ва бурчларидан келиб 
чикадиган фаолият сабаблари ( мажбурнй мотивация);

• моддий манфаатлардан келиб чикадиган сабаблар;
• маънавцй (рухий) сабаблар.
Ш унга мувофиқ маркетингни боищариш усулларини  

ҳам қуйидагича бўлш и мумкин:
• бевосита директив усуллар;
• ходимлар ва жамоани моддий рағбатлантиришга 

асосланган усуллар;
• мехнатни маънавий (рухий) рагёатлантириш дан 

фойдаланишни кўзда тутувчи усуллар.
М аркетинг амалиётида бу усулларнинг хаммасидан 

ком плекс тарзда ф ойдаланилади . М азкур бош кариш  
усулларининг хаммаси узаро чамбарчас богланган. Бошкариш 
махорати - унинг хамма усул ва услубиятларини билишда, 
уларнинг мувофикдарини танлай олишда, бирор аник 
шароитда ходимларга ва жамоаларга таъсир кўрсатишни 
энг самарали усулларини топа билишдадир. Маркетингни 
бош кариш  усуллари - хозирги объектив конунлардан 
фойдаланиш механизми тизимидаги энг мухим кисмидир. 
М аркетинти  бошкаришни амалга оширишнинг иктисодий 
усулларини икки асосий турга: директив режа топшириклари 
ва турли-туман иктисодий омилларга бўлиш мумкин.Юкори 
органларнинг директив топшириклари билан маркетинг
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фаолимтига таъсир утказишнинг иктисодин омилларидаи 
фойдаланишни тугри қушиб олиб бориш йулига кагьий 
амап қилинмокда. Бу омиллар хўжалик ҳисоби, нарх-наво, 
ф о й д а , кр ед и т , моддий рагб атл ан ти р и ш  ш акллари  
сингарилардан иборат булиб, маркетинг ва ишлаб чиқариш 
ж амоаларининг, миллион-миллион м еҳлаткаш лариннг 
муваффакиятли ишлашига ёрдам берадиган, уларнинг иш 
натижаларига ҳакконий баҳо бсрилишини таъминлайдиган 
иктисодий шарт шароитларии вужудга келтириш керак. 
Мехнат меьсри билан истеъмол меьёриии аник белгилаш 
зарурати ана шундай омнлларнинг хаммасидан мохироиа 
ф ойдаланиш ни, товар-пул муносабатларини такомил- 
лаштиришни талаб килади. маркет ингни бомқаришда 
қўлланцладиган иқпшсодий усул ва услубиятяар иқтисодий 
м а н ф а а т л а р д а н  ф о й д а ла н и ш га  а со сла н а д и . Б озор  
иктисодиётш а утиш нннг хозирги даврида, шунингдек, 
маркетингни амалга оширинзда уч хил моддий манфаатлар, 
яъни, умум-халк манфаатлари, жамоа, масалан умумКорхоиа 
ёки маркетинг бўлими манфаатлари ва шахсий манфаатлар 
булади. Бу тушунчаларни аниклашда икки ёклама ёндашиш 
зарур. Бир томондан, бу манфаатларнинг барча турлари 
бир ходимга хосднр. Хар бир ходим уз шахсий мехнатининг 
натнжаларини, узн ишлайдиган маркетинг гурухлари ва 
ишлаб чикариш жамоаси мехнатининг натижалари, бутун 
и ж ти м о и й  и ш л аб  ч и к а р и ш н и и г  н а ти ж а л а р и д а н  
манфаатдорднр. Иккинчи томондан, шахсий манфаатлар 
хар бир айрим шахслар манфаатлари сифагида, жамоа 
м анф аатлари  умуман б и рор  корхонанинг ски  унинг 
м аркетин г булими м анф аатлари сиф агида, умумхалк 
манфаатлари эса, умуман жамият манфаатлари сифатида 
тушупилади. Шу нуктаи наэардан хозирги даврда биринчи 
ўринга умуман жамият манфаатлари, ксйин жамоа ва сўнгра 
хар бир айрим шахсий манфаатларни кўймок лозим. Ҳар 
бир шахе, жамоа ва жамиятнинг моддий манфаатларини 
кушиб олиб бориш муаммоси бир канча вазифаларни хал 
килншии, яъни бир даврда конкрст шароитларга мувофик 
келадиган муносабатлар ўрнатиш:
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а) меҳнатга қараб гақсимот фонд» билан ижтимоий 
истеъмол фондпари ўртасида;

б) иш х.ак.п фонд и билан моддий рагбатлантириш 
фонд ii при ўр гас ида;

в) ижтимоий истеъмол фоидларининг марказлашган 
қисми билан маркадлашмагаи кисми ўртасида муносабатлар 
урнатишни уз ичига олади.

Жамият, жамоа иа ш ахсинт siivvmii манфаатлари уГпун 
с у р а т д а  о л и б  б о р и ш  н и ш  ан г м ухим  вое и гаси - 
режалаш Гиришдир. У фа ка г функция сифагидагина эмас, 
балки бош ка ишнинг энг мухим усул и сифатида хам майдоига 
чикиб, хар кандай жамиятда умумх;ык манфаатларининг 
усгунлигини таьм п н л ам о т  лозим. Бозор иктисодиетига 
утиш даврида м аркетин ти  ва умуман миллий иктисодиётни 
бош кариш нинг усулларини иктисодий тараккиётнинг 
хозирги босқичига мувофикдаш i ирадиган мухим тадбирлар 
рес пу бл и кам изда амалга оширнлмокда. Бунинг натижаси 
сифатида иқтисодиётимизда бўлаётган ижобий силжишларни 
кўрсатиб ўтиш кифоядир. Бозор иқтисодиётига босқичма- 
боскич ўтиб бориш, чет ал инвестицияларини киритиш, 
ф ан -техника таракки ёти н н  тезлаш тириш  га, махсулот 
сифатини яхшилашга, меҳнат унумдорлигини ўстиришга, 
корхоналар, бирлаш м алар, вазирлик ва идораларнинг 
иктисодий манфаатдорлигини оширишда бошкаришнинг 
иктисодий усул ва услубиятларини доимо такомиллаштириб 
бориш заруратини такозо этади. Ўтиш даври шароитида 
давлат корхоиаларининг ва улардаги булинманарнинг, шу 
жумладан маркетинг булимининг фаолиятида иктисодий 
усулларнинг роли кескин кучайди. Масалан, корхонанинг 
ўз маблағлари ҳисобидан ишлаб чикаришни кенгайтирнш 
ва маркетинг ходимларииинг энг яхши иш натижаларига 
эришишдан моддий манфаатдорлигини куча1|тириш учун 
кулан шарт-шароитлар яратмокда.

Давлат корхоналарига хам ял и и махсулот ва фойда 
олиш кўрсаткичини ўзлари аникдаши ишлаб чикарилаетган 
махсулот сифатини ва тури пи яхшилашга ёрдам бермокда. 
Капитал курилишга каратлмайднган маблаг ажрагишдан
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узок муддатли кредит берпшга ўтлгш иш ги, ишлаб чикариш 
жамоачари маркетинг |урухларининг узларига бириктириб 
бери л гаи мол-мул кии теж аб-тергаб  сарф лаш ларндан 
манфаатдорлнпти кучайгиради. Корхоналарнинг айланма 
м аб л ағл ар и  тек  и и га б ер и л и б , ту л д и р и б  туриш дан  
кайтилганли! и ва уларга зарур ҳолларда ана шу максаднар 
учун киска муддатли кредитлар берилаётгаилит моддий 

. ресурсларпн гсжашга ва улардан самарали рок фюйда танишга 
сабаб бул мокла. Н нҳоят, давлат корхоиаларининг в а 
м аркетинг таш килотларининг ўзаро муносабатларида 
с ап к и и я л ар  ро л и п и н г ош и р н л ган л и ги  уларни нг уз 
зи м м ал ар и га  олган  м аж б у р и ятл ар и н и  баж нриш дан 
манф аатдорлигини - кучайтирмокда. Бу тадбирларнинг 
барчаси ишлаб чикариш ресурсларини мумкин кадар кам рок 
сарфлаб, жамият нуктаи назаридан ишлаб чиқаришда ва 
маркетинг фаолиятида энг яхши натпжаларга эришиш га 
манфаатдор килмокда. Давлат корхоналарида фойдани 
тақсимлаш, хужалик хисоби асос ида вужудга келтирадигин 
хар хил рагбатлантириш фондлариии узлари ташкил этнш 
ва улардан фойдаланиш тизимини ҳам узлари яратмокдалар. 
Х усусий ва ж амоа корхоналарида бу м асалаларнинг 
барчаспни узлари хал килмокдалар.

Умуман бозор иктисодиётша утиш даврида бахолар 
тизими такомиллашнб бормокда, кредит муносабатларининг 
роли ошмокда. С арфланасиан маблагларнинг тсзда урнини 
кончай оладнган ва миллий нктисодиётнинг энг зарур 
эхтиёжларинн конлпра оладнган объектлар! а ум ум давлат 
рсжаси допрасида биринчи навбагда кредит бериш йулга 
кунилди. Барча хужалик бурнн гарннн, шу жумладан 
м аркетиш  булимлари, фирмалари техник даражасини 
оширишга. илмий танкикотлар натпжадарини тезрок ишлаб 
чикаришга жирий кнлишга. махсулотни мунтазам суръатда 
янгилаб туриш га интилиш кучайиб бормокда. Корхона 
(фирма Кшрнинг маркетинг бхчимлари ва соф маркетинг 
ф ирма.юрида \ам  маъмхрий-таш килии усул бошқариш  
ycyjumpu 1 шпимш)а алоуида хрин тутади. Улар бошкарув 
органчаринииг узаро богланпб нш лаш ини, бошкарув
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муносабатларини акс эттириб, бошқарувчи объектларга 
маъмурий таьси р  к ў р сати ш нинг бутун м сханизм ини 
характсрлайди. Маркетингни бошкарув органлари томонидан 
амалга ош ириладиган бош кариш  хуж ж атлари иккига 
бўлинади. Булар:

- меъёрий хужжатлар;
- индивидуал хужжатлардир.
Бошкарувга оид мсьёрш"! хужжатлар конкрст-муайяи 

ш ахс-адресат булмайдн, улар бирор Шароитга татбикан 
олинадшан умумий хатги-харакат коидаларини уз ичига олади 
ва кўпинча узок вактга мулжапланган булади. М аркетинти 
бо ш кар и ш н и н г индивидуал хуж ж атлари эса муайин 
субьсктларга карати паи булади. М аъмурий-таш килий 
усулларни ташкилий ва фармойиш бериш йули билан таъсир 
кўрсатишга булнш кеш таркалган. Маркетингда ташкилий 
таъсир курсатиш турли ташкилий чорапарни ишлаб чикиш 
ва бошкаришнинг ташкилий тузилишини белгилаш ички 
тартиб-кондаларни урнатиш ва хоказоларни уз ичига олади. 
Фармойиш бериш йули билан барча маркетингни бошкариш 
булимлари ва органларининг соз ишлашини кундалик 
тезкорлик билан таъминлаб туришдан иборат булиб, унга 
курсатмалар бериш ёзма шаклда нашр этнлган ёки опаки 
буззруклар воситаси оркали эришилади. Маркетингда бир- 
бирига буйсунмайднган бошкариш органлари ўртасидаги 
(горизоитал буйнча) муносабатлар уз хусусиятларига эга. Бу 
органларнинг хамжихат мшлаши учун вертикал бўйича 
бошкариш муносабатларига мос бўлган фармойиш бериш 
усулларидан фаркли упарок келиш)^ каби ташкилий усул 
хосднр.

Маъмурий-пшммиши усулларни иқтисоднй усулларга  
қарама-қартн қуйнт ноту грн. Иктисодий усулларни амалга 
оширишнинг узнга хос алохнда механизми булмайдн. Шунинг 
учун маркетингни бош кариш нинг купгина хужжатлари 
бош карув органларининг карорларн , йурикномалари-, 
тупламлари шаклан ташкппип усул сифагида M a i u o u r a  чикиб, 
иктисодий мазмунга эга булилн, иктисодий муносабагларии 
тартибга солади, иктисодш! усулларни амалга оширишнинг
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механизми булади. Маъмурий иа хужалик органларининг 
қарорлари, одатда, хуку мат органларининг қарорларига 
асосланган бул.гии. Да плат ва касаба укиима органларининг 
қўшма корхоналарини ташкил этиш - давлат бошкарув 
ишида касаба уюшмаларининг иштирок этиш шаклларндан 
биридир.

Маркетингни бошқаршинииг ижпитоий-руҳий усуллари 
марконипгнинг ходимларига таъсир лиши усулларидан бири 
бўлиб, улар маркетинг ва ишлаб чиқариш жамоаларининг 
улардаги “руҳий иқлимини ”. \ар бир ходимнинг шахсий 
хусусият лари ва уока ю ла р и и  ўрганиш га асосланади. 
Маркетингни бошқаришнинг ижтимоий-руҳий усулчарни икки 
асосий турга: ҳар бир ходимга жамоа орқали .таъсир 
кўрсатишга ва бўйсунувчилар билан якка тартибда иш 
олиб боришга бўлиш мумкин. Маркетингни ижтимоий-руҳий 
усуллар, рахбарларнинг кундалик фаолиятида буйсунувчилар 
билан килинадиган сухбатлар бошкаришнинг иктисодий, 
ташкилий ва барча бош ка усуллари оркали намоён булади. 
Маркетинг бошлангич мехнат жамоаларини тузишда, уларга 
рахбарлар танлашда, ривожланиш иа истиқбол режаларини 
ишлаб чиқишда ижтимоий-рухий усуллардан фойдаланиш 
яхши натнжа беради. Бозор иктисодиётша утиш даврида 
хозир хам маркетингда хукукий воситалар шюхида ахамиятга 
эга. Улар ижтимоий муносабатларга юриднк таъсир курсатиш 
воситаларининг хажми тушупилади. UJy билан бирга барча 
ижтимоий ишлаб чикариш в а маркетинг ф аоли яти дат  
муносабатларии хам хукук билан бутунлай тартибга солиб 
булм аслпт маълум. Хукук нормалари ё давлат томонидан 
(турли ташкнлотлар оркали) чиқарилади ёки, агар жамоа 
таш килотлари томонидан чиқарилса, давлат томонидан 
гас д и клан ад и. Уларга турли копуний хужжатлар, низомлар, 
йўрикномалар, буйруқлар, фармойиш лар ва ҳоказолар 
киради.

Маркетингни бошкариш амалиетида тенг ууқуқли 
бош қарув субъект лари ўрпш сида вуж удга келадиган  
муносабат лар булади. Бу холларда хукукии мувофик- 
лаштирувчи ёки келиштируичи хужжатлар нашр этил ад и.
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Тенг хукукди томонларнинг маркетинг соқасидаги ўзаро 
алоқалари хужалик шартномалари тузиш нули билан амалга 
оширилади. М аркетинг фирмалари, бўлим ва lypyxjiapit 
том онидан аникланадиган  хукукий нормалар муайян 
сан к ц и ял ар н и  назарда тутади . К уриладиган  таъ си р  
чораларининг характерига караб улар моддий, интизом ий, 
маъмурий, жиноий-хукукий санкцняларга бўлииади.

Моддий жавобгарлик барча корхоналар, ташкилоглар- 
нинг, luy  жумладан, маркетинг фирмалари бўлимларининг, 
шунингдек, айрим мансабдор ш ахсларнинг зиммасига 
хужалик ф аолиятининг натижалари учун юкланадиган 
масъулиятдир. Моддий жавобгарлик жарималарда, ненмларда, 
неустойка на ҳоказоларда иф одаланади. И птизом ий 
жавобгарлик хизмат бурчини бузиш натижасида келиб 
чикади. Унда жазо (танбех, хайфсан, уч ой мудцатга маоши 
пастрок ишга утказиш ) каби, юкори мансабдор шахе 
томонидан ёки бошкарув звеноси томонидан берилади.

М а р к е т и н г н и н г  б о ш к а р у в ч и с и г а  м аъ м у р и й  
жавобгарлик корхона раҳбари ёки махсус куйилган давлат 
органларидан келиб чиқадики, бунда улар бошкаришнинг 
конкрет соҳаси д ат  ходимлари билан бевосита богланмаган 
булиш и хам м умкин. М аъмурий ж авобгарлик турли 
с а н к ц и я л а р , н о ч етл ар , ж ар и м ал ар  ва х о к азо л ар д а  
ифодаланади. Ж иноий жавобгарлик мансаб билан боглик 
б ў л га н  ж и н о я т л а р  к и л га н и  учун суд т о м о н и д а н  
кўлланилади. М аркетинг фирмалари ва умуман миллий 
нктисодиётнинг барча бўғинларидаги маркетинг булимлари 
давлат интизомини бутун чоралар билан мустаҳкамлаш, 
хуж алик муносабатларида конунчиликка катъий риоя 
килиш  зарурлигнни уктиради. Корхоналар, маркетинг 
фирмалари ўртасида тузил адиган хужалик шартномалари 
р еж алаш ти р и ш н и  ва и кти соди й  р агб атлан ти ри ш н и  
такомиллаштиришда тобора катта мавқега эга бўлмокда. 
Бу ш артномалар корхоналарниг маркетинг булимлари, 
фирмаларнинг ишлаб чикариш ва маркетинг фаолиятининг 
мухим куролига ва уларнинг бир-бирлари  олдидаги 
жавобгарликларии аниклашнинг асосига айланиб бормокда.
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М аркет ингни бош кариш нинг бевосит а усуллари  
кўпроқ субъектларнинг буйруқ, фармойиш, курсатмалар 
бериш  йўли  б и ла н  бош қариш  объект ларига  т аьсир  
кўрсатишни таъминловчи усул ва харажатларни ўз ичига 
олади. М аркетингни бош кариш нинг бевосита директив 
моддалари тизимида жамиятнинг турли ишлаб чикариш 
я чей калари н и  ривож лантири ш  реж алари энг мухим 
ахамиятга эга. Юк9 р1Ша курсаi иб утилганндек, режалаштириш 
жараёнининг узн бошкариш фуикциясидир. Бирок ишлаб 
чикилган ва бошкаришнинг юкори органлари томонидан 
тасдиқпангаи режа албатта бажарилиши керак бул га н энг 
мухим директив курсатма сифатида майдонга чикади. 
Бундан хусусий ва жамоа корхоналари хам мустасно эмас. 
Д и р екти в  усуллар хар би р  раҳбар, иж рочин ин г ва 
б о ш к ар у вч и  о р ган л ар н и н г  бурчлари , хукуклари ва 
масъулиятини аник белгилаш га асосланади, булар мансабга 
оид инструкция л арди р. Турли бошкариш бўгинларининг 
функция ва вазифалари тўғрисидаги низомлар билан 
конунлаштиради. М аркетингни бошкаришнинг бевосита 
директив усуллари бу жараёнда катнашувчиларнинг юкори 
б о ш кар у в  о р ган л ар и н и н г  к арорлари , буй руклари , 
фармойишларини бажариш учун шахеан жавобгар булишни 
бел гил а иди. М иллий и к ти со д и ётн и , шу ж ум ладан  
м а р к е т и н г н и н г  п о го н  ал и б ў й с у н и ш и га  -м у в о ф и к  
фармойиш лар бериш йули билан маълум максадни кўзлаб 
бажариш жараёнига таъсир кўрсатилади. Фармойишлар 
б а ж а р и л а д и г а н  м уай ян  д ав р  и чида р а х б а р  ўзи га  
буйсунувчилар билан ал ока кил и б туради. Ж амоанинг 
маълум максадига каратилган хамжихат иши таш кил 
эти л ад и.

М аркетин гни  бош кариш да ходимларни моддий 
рағбатлантиришдан фойдаланиш хозирги кунда асосан иш 
хаки ва мукофот оркали амалга оширилади. Иш хакининг 
манбаи иш хаки фоиди булиб, у асосан жамият томонидан 
кафолатланадн. Я гона давлат таърифлари ва нормалари 
иш хакининг нсгизини ташкил этади. Хусусий ва жамоа 
корхоналарида уларни узлари белгилайдилар. Улар мехнат
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унумдорлигини оширишга, моддий харажатларни тежашга, 
махсулот сифатини яхш илаш га каратилган. М аркетингни 
рагбатлантириш  хилларига: жорин мукофотлаш , алохида 
мухим м аркетинг Gyini'ia топш прикчарпи баж арганлик 
учун м укоф отлаш , корхонанинг, маркетинг булимининг 
умумий йиллик иш якунлари учуй мукофотлар. мусобака 
якунларии и  хнеобга олиб  м укоф отлаш , иш (хизм ат 
курсатиш )нин1 япги иормалариип узлаипирганлиги учун, 
шунингдек, амал д а т  иш нормаларинн қайта кўри б чиқиш 
юз а с и д а и  т а ш к и л н п - т е х н н к  т а д б и р л а р и и  и ш л аб  
чиқанлигн учун раҳбарларга, мукофатлар бериш  кабил ар 
киради. М аркетолог мехнатининг маънавий манфаатлари 
м аь н а п и й - с и с с и й , и ж один манф аиз ларн и  (излан иш  
рагбатларини) в а бош ка манф аатларни уз ичига олади. 
М а ъ н а в и й -с и ё с и й  м а н ф а а т л а р н и н г  негп зи  ватан га  
садоқат, фидоийлик, тарпхий тараккпет истиқболларини 
тушу ниш ва хоказолардм р. Ш унинг учун  м аркет инг  
булим лари, ф ирм алари и бош қарш ида м еҳнат каш ларни  
сиёсий т арбиялаш , ш унингдек, ходимлар кенг оммаеига  
иқтиеодий билим бериш жуда мууим ауамиятга эга. Халқ 
учун. мнмлакат мустакиллиги учун ходимларда кураш 
хисси ка н чачи к баланд булса, уларнинг мехнат сохасидаги 
файл лиги, бииобарин, маркетинг ф ао л и я ти д ат  ютуклари 
ш унчалик ю ксак булиш и ни кўрсатмокда. М аркетолог 
к а с б и г а  м е х р  к у й и ш , м е х н а т н и н г  у зи д ан  у н и н г  
натиж аларидан каноатланиш  ижоднй рагбат негизидир. 
Бу рагбатллардан энг самарали фойдаланиш касб-хунарга 
пучлаш ва уни та ил а ш ишпни яхшилашии назарда тутади. 
Таж рпба шуни курсатадики, етар.чп кобилняти булмаган 
ски бирор ф аолият ry p m a гаш биқан рухий сиф атларга 
эга б ўлмаган киш илар бош каларга Караганда куирок 
в а м  сарф лаб  в а кий нал и б их i и сое л и бул ишлари уст и га 
бош ка.ч ардан  с м о н р о к , кам  и ш л ай д и л а р , ха то ва 
кам чи.чикларга тез-тез  йул куядилир. Бу м аркетинг 
ф а о л и я т и н и  б о ш к а р и ш д а  а и н и к с а  я к кол  к у зга  
таш панади.
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Миркетингии бошқарит усул ва услубинтлари

Такрорлаш  учун саволлар
1. Маркетингни бошқаришнинг замонавий концепцинси 

тўгрисида қандай фикрдасиз?
2. Маркетинг ва миллий щтисодиётнинг ривожланиш 

даражаси ўр mac ида қандай богланиш мавжуд?
3. Маркетингни бошқаришда иқтисодий қонунчарнинг 

роли нимадан иборат?
4. Маркетингни бошқаришнинг қандай тамойилларини 

биласиз?
5. Маркетингни бошқаришнинг услуб ва услубиятлари 

ҳақида суз.чаб беринг?
6. Маркетингни бошцаршида "ижтимоий - р у\ий  ” 

иқлимнинг моҳияти нимадан иборат?
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Маркетингни бошқариш muiUMu

“Ишби.'шрмин, мардлнк ва шижошп 
си\иби бўл га и, q jmu қатъчй, тадбиркор 
ва хушер бар пиши минг-мипглаб ишдбирст, 
лоқайд кыншлардан ифшлдир”

Амир Темур

/ / /  боб. М Л РК К ТШ П  Н И  ЬОШ КАРИ Ш  ТИ ЗИ М И

3.1. М А Р К Е ТИ Н Г Н И  НОШ КАГИШ  Т И 1И М И Н И Н Г
М О Ҳ И Я ТИ

М аркетингни бошкариш - маркетинг фаолиятини 
амалга ошириш учун зарур бут ан барча моддий, молиявий, 
меьёрий ва бошқа ресурсларнинг мажмуи бўлиб, уни амалга 
ошириш жараёнида барча ходилишр фаолиятини бир мақсадга 
йўналтириш, уюишшриш ва мувофиқлаштиришдир. Бунда 
иктисодий, техникавий ва бошқа конунлардан онгли равищда 
фоГшаланилади Бу фаолия г марке гологлардан ниҳоятда катга 
билим, шижоат ва туганмас мехнат талаб килувчн мураккаб 
тизимдир. Уиинг мураккаблиги доимий ривожланиб, узгариб 
боришда, жуда куп майда муайян бўлаклар (элементлар) 
кисмчалардан тузилганлигидадир.

М аркет ингни  бош қариш  ти ш м инипг т аркибий  
қисмлари: мақсад тамойнллари, вазифалари, ташкшшй 
тузилииш, ycyjuiapu, бошкаришнинг техника ва технологияси, 
кад/хлар ва бошқала/хкш udojkim. Маркетингни бошкаришнинг 
максади тизимнинг тугри ва мураккаблик даражасига караб 
ўзгаради. Унинг таш килий тузилиш мезон и ва максади 
деганда, маркетингнинг таркибий тузилншининг динамик 
барқарорлиги, эволюция ўзгаришлари ва ташки му хит билан 
узаро таъсири тушинилади. У, аввало, маркетингнинг олдига 
кўйган максади билан белгиланади. Бу максад маркетинг 
фаолият курса гстган соқаларда белмшанган да раж а д а т  фойда 
олиш га йуналтирилган барча фаолиятпи бошқаришдир. 
Ма|)кетингни бошкариш иқтисодистнинг бош ка соҳаларини
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Маркетингни бошқариш тишмииинг моҳияти

ташкил этишлан уз хусусиятлари билан тубдан фарк килади. 
Масанан, хар бир корхона, транспорт ташкилоти, алока 
ёки жамоа хужаликларининг бошкариш тизими факат уз 
хужалик фаолиятини яхшилаш, юқори фойда олиш, уз жамоа 
аъзоларининг манфаатига, уларнинг турмуш даражасини 
яхшилашга каратилган фаолиятдир.

Маркетинг lypyx'iapn, булим ва бошкармаларииинг 
максади хам улар аьзо бул гаи жамоа нукгаи назаридан, 
уларнинг манфаатлари йулидагн бошкарншднр. .Пекин соф 
маркетиш корхона, фирмаларининг фаолиятини амалга 
ош ириш  уч хил м анф аатларни назарда тутиб амалга 
ош ириладиган  ф аолиятдир. Улар мусгакил, хужалик 
хисобидаги корхона булими бўлганликлари туфайли, аввало, 
уз фаолиятини юритиш, хужалик кўрсаткичларни яхшилаш 
йул ида баж ариладиган иш лар мажмуи булиб, унинг 
натижасида юкори фонда олишлари ёки уз фаолпятларинн 
яхши ташкил эта олмасалар, зарар курншларн мумкин. Улар 
истеьмолчиларга хизмат кил ад ил ар ва уларнинг манфаатларини 
кўзлаб иш ю р т  м о т  лозим. Истеъмолчи талаби унинг хар 
бир хохиш п, иста! i i  м аркетинг учун конун бўлмоги, 
бажарилмоги лозим. Акс холла у уз мижозидан ажралиб 
кол ад и. Бунинг учун маркетолог лар истеъмол чилар билан 
доим алокада булиши, уларнинг истакларини доим урганиб 
боришлари ва шунга монанд уз фаолиятларини ташкил 
кил м о ги , л о зи м  бул ганда у зл ар и н и и г  иш усул ва 
услубиятларини ўзгартириб бормоклари лозим.

Соф м а р к ет и н г  корхо н и си  м а .\сулот  ет казиб  
б е р х в ч и л а р га , т о ч а р ла р н и  иш лаб ч и қ а р увчи ла р га , 
сот увчиларга хизмат қиладилар, ва, демак, уларнинг 
манфаатларини .\аи кузлаб уз ши фаолиятларини ташкил 
этадилар. Бунинг учун товар ишлаб чикарувчиларнинг 
товарларга бўлган эхтиёжини урганадшгар, бозорлар сигимгг, 
унинг иишасн, имкониягларнни тахлил кнта;шлар, талаб 
ва таклиф мувозанатп, бахо, солнкдар тизими каби барча 
бозор элементлари хакида маьлумот Гшгадгигар, товар ишлаб 
чикарувчитар билан ха.мкорликда харидор гамини ейдилар. 
Товарларни мукаммат l a i i n T i p i U i n a p .  улар самарали, яхши
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Маркетингни бошқариш тизими

баҳоларга сопшишига ва харидорга пропорционал равищда 
етказиб берпшга эришадилар. Реклама сохасидаги, сотиш 
олдидан ва товарлар сотилгач, кўрсатиладиган хизматлар хам 
товар етказиб берувчилар учун маркетинти амалга ошириш 
ф а о л и я т  унинг манфаатларига каратилган бўлмош лозим. 
Бунинг учун улар хизмат кўрсатаётган барча сохаларни 
техника-технологияси, товар ва хизматлари, хусусиятлари, 
хулқ-атвори, ривожланиш тенденпиялари, истикболи ва 
хоказоларни яхши ашлашларини чукур хис эзишлари лозим. 
Маркетинг фаолият курсатаётган сохаларга тадбиркорлик 
соҳаларн, Қ|пилок, хужалмт, савдо, банк ва х к., исге1,молчилар 
(корхоналар, шахслар), товарларнинг барча турлари, бозор 
Т},рлари (молиявий, товар, мехнат ресурслари), бозор фаолняти 
сохаси (ички ва ташки) киради (2-чизма).

Бозор еохялари:
- зовирлар;
- молня;
• мехнат;

Товарлар турлари: 
- моддий товарлар: 

фаолият турлари; 
(хизматлар)

Истеъмолчнлар тури:
- истеъмолчи корхоналар; 

энг сунггй истсьмолчзшар: 
(жисмоний шахслар)

Бизнес-маркетинг

Бозор фаолияти еохялари:
- ички бозор;
- ташки бозор.

Тадбиркорлик сохаляри:
-  с а н о а т ;
-  к и ш л о қ  х у ж а л и т ;
-  с а в д о ;
-  б а н к ;
- курилиш;
-  м у и ш и й  х и з м а т л а р ;
-  с о г л и к н и  с а к л а ш ;
-  ф и з к у л ь т у р а  в а  с п о р т ;
-  м а д а н и я т ;
-  т а ъ л и м  в а  х о к а з о л а р .

2 •  ч  i i  ]  м а. М а р к е т и ш  ф а о л и я ти н и н г асосий  с о қ а л а р и '.

1 Б.Л.Соловсв. Маркетинг. Учебное пособие. М.: 1993, 20-бет.
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Маркетингни бошқариш тизимининг моҳияти

Маркетингнинг асосий мақсади ва унинг мазмуни яна 
хусусиятлари шундан иборатки, у ўз олдига қўйилган 
мақсадга истеъмолчи-харидорларнинг хар қандай эхтиёжини 
тўлиқ кондириш оркали, уларнинг кунглини топиб, рози 
килиб эришишдир. Бунда улар ажратилган маблаг ва бор 
имкониятларидан келиб чиккан холда амалга ош и рад ил ар. 
Ў зл а р и га  к а р а ш л и  т а ш к и л и й  гуру х л ар , б ули м  ва 
бўлим чаларнинг ходим ларини м ўлж алланган маълум 
сегментдаги бозорни эгаллашга, уни кенгайтириб боришга 
ундашлари, ўргатишлари лозим.

Бунинг учун маркетинг ходимлари товарларга бўлган 
эхтиёжининг ривожланишини, талаб ва таклифнинг ўзгариш 
тенденцияларини чукур тахлил килиш бозорда пайдо 
бўлаётган хар бир янги товарни бунёд этиш, лойихалаш, 
синовдан ўтказиш, жорий этиш устидан назорат киладилар. 
Унинг келиб чикиш сабаби, манбаи, харндорлари ва ишлаб 
чикарувчиларнинг барчасини ўрганишлари лозим. Булар 
маркетинг фаолиятини нафақат режалаштиришни, балки 
бир канча йиллар олдин истикболини аниклашни такозо 
этади. Бунда корхоналарнинг ишлаб чикариш , сотиш  
имкониятлари, уларни ижтимоий-иктисодий, техник ва 
технологик ва хоказо барча томонлари назарда тутилади.

Улар жонли ва умумлашган мехнат ресурсларидан 
фойдаланиш нормативларини аниклашда иштирок этадилар, 
хар хил корхоналар томонидан ишлаб чикарилаётган 
товарларни ракобатбардошлигини ўрганадилар. Шунингдек, 
ўз товарларини рационал сотишни ташкил этадилар ва айни 
вақтда моддий-техника таъминоти масалаларини ҳал 
киладилар: саноат, кишлок хўжалиги ва бошка тармокдарии 
иктисодий ва техникавий холатини тахлил киладилар, якин 
ва узок келажак истикболини белгилаища иштирок этадилар. 
Ишлаб чикаришни оператив равишда маркетинг нуктаи- 
назаридан ташкил этадилар, мехнатни ва унга хак тўлашни 
ю кори  сави яда  таш к и л  этиш  ва х о к азо л ар  би лан  
шугулланадилар. М аркетингни тўгри ташкил этишнинг 
ахамияти жуда катта. Маркетинг хизматини рационал ташкил 
этиш ва унинг бўлинмалари ўртасида функцияларини
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Маркетингни бошқариш тизими

а н и қл аб  так си м л аш  м о л и я ви й , м еҳ н ат  ва м оддий 
захираларидан самарали фойдаланиш имконини беради ва 
фирма ракобат лаёқатини ошириш га, ишлаб чикариш 
сам арадорлигини ош ириш га катта таъсир кўрсатади. 
Маркетингни ташкил этишга қатор талаблар қўйилади. 
Булардан бири маркетинг тизимини аник яратишдир. Бунинг 
учун функциялар турли хизматлар орасида таксимланганлиги 
каби, улар ичидаги структура бўлинмалари орасида хам 
тугри таксимланиши керак.

М аркетинг хизмати тузилганда, алоҳида тизимлари, 
б ў л и н м ал ар и  о раси д а қай тари ли ш  ва параллелизм  
булмаслиги керак. Умумий тизимда хар бир апохида бугин 
учун маълум иш жойи ажратилиши па функциялар аник 
ўрнатилган булиши керак. Бу шартнинг булмаслиги факат 
англашмовчиликларга ва ишга нисбатан жавобгарсизликка 
олиб келади. М аркетинг хизматини такомиллаштиришда 
куй и ва юкори бўғинлар ўртасидаги боскичлар сонини 
кўпрок кискартириш керак. Бўгинлар сони камайган сари 
маркетинг масалалари шунчалик содда ва тезрок хал 
к и л и н а д и , ш у н ч ал и к  хуж ж атл ар  йўли  к и с к ар ад и . 
Маркетингни ташкил этишда бошқарув аппаратини мумкин 
қадар соддалаштириш талаби қўйилади. Ишчилар сонини 
камайтириш, мсҳнат унумдорлигини ошириш, компьютер 
техникаси, ЭҲМ лар кўллаш билан хал этилади.

Ходимпар аппаратини соддалаштириш ва кискартириш 
маркетинг бўйича фаолият кўрсатаётган бўлим, гурух, махсус 
корхоначарнинг бнзнес-режапарнни мукаммаллаштнриш, 
хисоб-китобни соддалаш тириш  оператив ишни я над а 
рационал ташкил этиш нули билан хам хат этилиши мумкин. 
Маркетинг annapaTi I замон талаби га тез жавоб бера оладнган 
ўзгарувчан ва мослашувчан хар бир янги ил гор воксликни 
ўзида акс эттира олади гаи бўлмоғи лозим. М аркетинг 
х и зм атл ар и н и н г тузили шита кагор  ом иллар таъсир 
кўрсатади . У биринчи ўринда шу ф ирм а таш килий 
тузилишининг миллий иктисодист тармоги (ски иктисодий 
худуд) ишлаб чикариш ва курил и ш ха жми га боглик булади. 
Товарларни истеъмол килувчн истеъмолчилар микдори
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ҳажмининг ортиши билан етказиб берувчилар сони ҳам 
ортиб боради, келаётган материалларни қабул қилиш ва 
қайта ишлашга меҳнат сарфи ортади.

Йирик бўлмаган корхоналарда, масалан, мустақил 
маркетинг булими мавжуд бўлмаслига, бу вазифани бошқа 
бўлимдаги бир неча киши бажариши мумкин ва аксинча, 
йирик корхоналарда (масалан, Тошкент авиация ишлаб 
чикариш бирлашмаси) маркетинг масалалари билан бир 
неча мустақил бўлимлар шугулланади.

Маркетинг хизмат ларининг тузилииш  шунингдек, 
ишлаб чиқариш ха/юктерига боглик, булади. Оммавий окимли 
ишлаб чиқаришда товарлар куплаб ишлаб чикарилади, 
материаллар эса бир меъёрда ва нисбатан йирик микдорларда 
истеъмол килинади. Туркумли ишлаб чикаришда ишлаб 
чиқариладиган товарлар ва истеъмол килинадиган моддий 
ресурслар ном енклатурасининг улар нисбий микдори 
камайиши билан ортади. Бу нарса товарларни сотиш ва 
м оддий  та ъ м и н о т  ж ар а ён и н и  м у р ак к аб л аш ти р ад и . 
Индивидуал характердаги ишлаб чикариш корхоналарида 
маркетингни ташкил этиш ўзига хосдир. Бу ерда товарларни 
ишлаб чикариш ва материалларни истеъмол килиш бир 
мартали бўлгани учун истеъмол мудцати билан материални 
ва тайёр маҳсулотни келтириш мудцати билан мос келтириш 
кийин.

Маркетинг хизматлари тузилишига реализация ва 
истеъмол қшшнадиган товарлар номенклатураси ва характера 
ҳам таьсир этади. Реализация ва истеъмол килинадиган 
товарлар номенклатураси ва улар сифатига кўйиладиган 
талабдар ортиши билан маркетинг хизматларининг жараёнй 
мураккаблаш ади. Радио-техник ва электроника саноат 
корхоналари турли юкори сифатли товарлар истеъмол 
килади (лекин хар биридан жуда кам микдорда), ва ишлаб 
чикаради бу нарса м аркетинг ф аолиятини м ураккаб­
лаштиради.

Маркетингни ташкил кнлишга таъсир этувчи омилларга 
туман ва вилоятларнинг минтакавий хусусиятлари, етказиб 
берувчилар ва харидорларнинг худудий жойлашуви, етказиб
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берувчилар ва харидорлар якянлиги, маркетинг-воситачи 
ташкилотларнинг, транспорт йулларининг мавжудлши кириб, 
бу нарсалар маркетинг масалаларининг \ал  этилишини ва 
тизимли тузилишини осонлаштиради. Маркетинг тузилиши 
ва ш тати , ниҳоят, хисобот ю ритиш нинг ўрнатилган 
методикаси, статистика ва режалааггириш, товарни тақсимлаш 
ва реализация килиш , эҳтиёж  хисоботларини бериш  
таргиботлари, фондларини такснмлаш давлат буюртмаларига 
боғлиқ бўлади.

Чет эл амалиёти шуни кўрсатадики, ташкил қилинадиган 
маркетинг хизматлари тузилиши амал килувчи тизимнинг 
эгилувчанлигини, мустахкамлигини таъминлаши керак. Бу 
шартлар қарорларини оператив қабул килиш, уларни амал га 
ошириш, бошкарув хизматларининг ташкилий тузилиши 
ва, хусусан, мақсадли иш гурухларининг шаклланишида 
назорат килиниши керак.

М аркетинг хизматлари ташкилий тузилмаларининг 
v тезкорлиги, эги лув^н ли ги  ва мосланувчанлиги алохида 
' бўлинмалар компенсацияси, мажбуриятлари, хукукдарининг 

регламентацияси, шунингдек, фирманинг узок муддатли 
маркетинг стратегияси билан таъминланади. Маркетинг 
хизматларининг таш килий тузил и ш ид а фирма умумий 
бош каруви ф ункционал хизматлари билан маркетинг 
хизматлари орасида тўғри ва тескари, “акс” алоқани 
т а ъ м и н л а ш  м у ҳ и м , о д а т д а  ту зи л м а  содда б ў л са , 
мувофиклаштирувчи ва марказий бошкарув хизматлари сони 
шунча кам, бошкариш тизими шунчалик мустахкам ва ютукка 
эришиш эхтимоли шунча юкори бўлади.

Т аш к и л и й  ту зи л и ш д а  ту зи л м ан и н г  иш лаб 
чи кари лади ган  товар  ва хизм атлар  ассортим ентини 
спецификацияга; таш килий тузилманинг сотиш бозори 
кайтими хажми ва уларнинг тавсифларига мос келиши; 
фирма таш килий тузилмасининг бозорни сегментлашни 
чукурлаштиришга йунаттнрипганлиги, алохида истеъмолчилар 
гурухига диф ф еренциациялаш ган ёндаш иш ни кўллаш 
хисобга олинадн. Булар масачаларни хал этишга ёрдам 
беради. Шундай сифат ва тавсифти товарларни сотишни
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тезлаштириш мақсадида натижавий истеъмолчилар гурухлари 
бўйича хизматлар шаклланади. Бошкарув ишлаб чиқариш 
булимларииинг бундай ташкил этилиши мак.садли бозорлар 
бўйича хизматлар яратишни кўзда тутади.

Маркетинг гуруҳлари ёки булимларииинг ташкилий 
тузилиши шу компания, фирма, ташкилот ёки корхонанинг 
жойлашуви, табиий шароити ва, умуман олганда, ўша 
жойнинг мшшищсший хусусиятлари бипан ҳам белгшчанади 
ва келиб  чиқади. Mac алан, йирик саноат марказида, 
индустриал . шахарда жойлашган фирманинг маркетинг 
бўлими шу ернинг мзданий ривожи, аксарият ишчиларидан 
и б о р ат  х о д и м л ар н и н г  эх ти ёж и , ф еъ л -атво р и  каби 
хусусиятлари ўзида акс эттирмоғи л озим.

3.2. ИШЛАБ ЧИКАРИШ КОРХОНАСИНИНГ 
МАРКЕТИНГ ФАОЛИЯТИНИ БОШКАРИШ

\ а р  қандай корхонанинг иш фаолиятини бошқариш, 
энг аввало, унинг ишлаб чиқариши лозим бўлган товарларига 
ёки хизм ат ларига  харидорларнинг эҳтиёжи, уларнинг 
им коният лари , келаж ак ист иқболи т изим ли  ва ҳар  
томонлама ёндашилади ва ўрганилади. Бу эса мураккаб 
ахборот тўплаш, уни қайта ииишш ва т а\лил қилиш, илмий 
т а д қ и қ о т л а р  ў т к а зи ш , т о в а р л а р  ва  х и зм а т л а р  
ассорт им ент ини рсж алаштириш, рекцлама иш ларини  
бош қариш  каби иш лар  б и ла н  ш угулла н увчи  м ахсус  
м аркет инг хизм ат ини т аш кил этиш ни т ақозо қилади.

Ишлаб чиқариш устуворлигига мўлжалланган сиёсат 
юритувчи корхона бошкариш органларининг ташкилий 
тар ки б и да  и н ж ен ер -тех н и к  ходимлар асосий бўғин 
ҳисобланади. М аркетингли ёндашишда эса асосий хал 
килувчи таркиб маркетинг ходимлари ҳисобланади. Чет 
элдаги йирик ф ирм  ал ар бош карув таркибида бош ка 
бўлимларга нисбатан кўп ходимларга эга бўлган алохида 
маркетинг бўлимлари ва сотишни бошкариш бўлимлари 
тузилган. Фирмаларнинг ташкилий таркибида маркетинг 
хизматининг туртта махсус бўлими. яъни:
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• ходимлар ишини тайёрлаш ва ташкил килиш, сотиш 
микдори ва таркибини таъминлаш ва ривожлантириш, 
сакпаш  ва таш иш , статистик ҳисобот ва таҳлил каби 
вазифаларни бажарувчи сотиш будим и;

• реклама кллиш, жамоат билал алокд (паблик рилейшнз), 
сотишни рағбатлантириш каби вазифаларни бажарувчи 
реклама ва сотишни рағбатлантприш бўлими;

• маклумоглар банки, ахборот тадқиқот хизматларини . 
уз ичига олувчи, бозорда тадкикот будим и;

• товар ассортиментини, баҳосини, ўрамини ва техник 
хизмат курса! Iни талабларини урга.чувчи, аСсортиментни 
ривожлантириш булими мавжуд.

Бу таркиб фирма фаолиятинипг йўнатншидан ва ўзига 
хос хусусиятларидан келиб чиккан холда уз индивидуал 
кўриниш га эга булгци. М асалан, турли мамлакат ва 
ш аҳарларда жойлашган трансмиллий корпорациялар ва 
йирик фирмалар учуй - минтакалар буйича маркетинг 
бўлимлари бўлиши хусусиятлидир.

Мае аз ага маркетинг нуктаи назаридан ёндашил ганда 
айирбошлаш келишувлари факат саноат корхонларидан 
улгуржн ва чакана савдо нуқталарнга у ёки бу товарни етказиб 
бериш ни таш кил қилйш гина эмас, 6 a j i K H  хам корлар 
ўртасидаги шундай муносабатларки, натижада алмашиш 
ж араснида ўзаро ф ойда олиш таъминланади. Бундай 
келишувларда факат товарларгина эмас, шу билан бирга 
кўш и м ча с от и б олиш  ж ойи, вакти , сотиш  ш акли, 
ассортиментни танлаш кобилияти каби кулайликлар хам 
к а л  а ахамиятга эга. Бундай келишувда корхоналар ўртасидат 
айирбошлаш муносабатларини узайтириш ёки яна давом 
эли ри ш  каби карорларни кабул килиш га имкон беради. 

-Рсжали иктисодиётда бу жараён мумкин эмас.
Бозор иктисодистига ўтиш жараёнида республикамиз 

кор.хоналарида тижорат булимларп ташкил килинмокда. 
Ун га корхона раҳбарп н и н г тиж орат иш лари буйича 
ўринбосари рахбарлик мшмокда. Бунда!! бўлимлар ил гари 
хам мавжуд бўлиб улар факат узок муддатли шартномалар 
тузиш билан банд бўлиб, умуман маркетинг му а м мол ар и
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билан шуғулланмас эдил ар. Бозор шароитида талабни 
ў р га н и ш , н с т и қ б о л л а ш  ва таш к и л  к и л и ш  савдо  
ташкилотларининг вазифаси бўлмай колади. Товар ишлаб 
чиқарувчи корхона хам реклама, бозорни ўрганиш, бозор 
баҳоларнни аникдаш, геоф аф ик, ёшига нисбатан ва бошка 
м езо и л ар га  асо сл ан и б , б о зо р н и  сегм ен тлаш  билан 
шуғул: аниши лозим. Бошқача қилиб айтганда, агар ил гари 
харидорларни урганиш ф акат савдо таш килотларининг 
вазифаси саналган бўлса, маркетингли ёндашишда товар 
ишлаб чикарувчилар хам харидорни ўрганишга харакат 
киладилар.

М аркет ингнинг энг асосий вазиф аларидан бири 
кафолатланган юқори сифатли, харидор пиишбига жавоб 
берадиган рақобатбардош маҳсулот  иитаб чиқаримни иа 
сотишни ташкил қилши ҳамда йўлга қўйишдир. Маркетингли 
ёндашишда товар юкори сифатли саналиши учун у сифат 
бўйича халқаро техник стандартларга жавоб бериш билан 
бирга маълум бозор сегментининГ эхтиёжига хам жавоб 
бериши керак. Шунинг учун маркетинг хизматининг марказий 
вазифаларидан бири сифатли бошкариш саналади.

70-йиллардан бошлаб миллий иқтисодиётимизнинг 
турли тармоқ корхоналарида сифатли бошкариш комплекс 
тизимлари ривожлана бошлаган эдн. Аммо улар асосан турли 
техник стандартлар я рати ш ва стандарт маҳсулотлар ишлаб 
чикариш ни назорат килиш гагина асосланганди. Бирок 
шундай тизимлар товарларнинг юкори сифатлилигини 
таъминламасди, чунки истеъмолчиларнинг келажакдаги 
талаб ва эхтиёжлари эътиборга олинмасди. Доимий товарлар 
Тбхчиллиги шароитида келажакдаги талаб ва эхтиёжлар 
туфисида ўйлашга вақт хам йўк эди. .

“Маркс эвд Спенсер” деб аталувчи инглиз фирмаси 
сифатни бошкариш тизими тушунчасини шундай таъриф 
қилади: “Энг кам харажат ва энг кам таннарх билан бир 
вақтда харидорлар эхтиёжи ва талабини тўла кондиришга 
каратилган ишлаб чикариш ни в а хизмат кўрсатиш ни 
таъминлаш макс ад ид а юкори сифатни вужудга келтиришга 
каратилган интилиш ларни самарали бирлаш тириш , шу
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сиф атни таъминлаш  ва ривожлантириш га қаратилган 
ходимлар гуруҳининг интичишларидир”1.

Мана шу фирманинг маҳсулот сифатига маркетингли 
ижобий ёцдашишга мисол қилишимиз мумкин. Тўқимачилик 
ва трикотаж маҳсулотлари ишлаб чиқарувчи машхур “КОРА” 
фирмасининг корхоналарига буюртмалар бериш жараёнида 
“Маркс энд Спенсер” савдо компанияси улгуржи савдо 
ташкилотидан 9 шиллинг 6 пенс булган аёллар пайноғини 
сотиб олди. Худди шундай товарни “КОРА” фирмаси 8 
шиллинг 6 пенс га етказиб бериш га тайёр эканлигини 
биддирди. “Маркс энд Спенсер” компанияси бу товарни 
олди ва бир ш иллинг ф арқдан  олган ф ойдани ўзи 
ал м аш ти рм ад и  ва ундан нархн и  арзон лаш ти ри ш га 
фойдаланмади. А ксинча, маблаг товарнинг сифатини 
яхшилаш учун ишлаб чиқаришга сарф қилинди. Шундай 
қитиб харидорлар илгариги товарни туш прилган нархда 
эмас, балки сифати яхшиланган холда олдинги нархда сотиб 
олдилар. Ю қоридаги м исолдан кўриниб турибдики 
маркетинг хизматида кадрларнинг ўрни катга ахамиятга 
эга. Хорижда маркетинг буйича музахассислар махсус мактаб 
ва университстларда тайёрланади. Бизда бу иш мустақиллика 
эришганимиздан сўнггина бошланди.

Ҳозирги кунда Тошкент Давлат иктисодиёт универси- 
тетида мазкур мугахассислик буйича кадрлар тайёрланмокда. 
Бозор иқтисодиётига ўтиш, соликдар тизимининг ислохоти, 
ти ж орат банклари ни нг вужудга келиш и, келиш увчи 
корхоналарга ўтиш, бахоларни ташкил этиш ислохоти 
сингари талаблари маркетинг стратегияси ва тактикасини 
тўлиқ эгалланган мутахассисларга талабни кучайтирмокда.

Тарихий ривожланишимизнинг ўзига хос хусусиятлари 
хорижий маркетинг усулларидан бизнинг шароитимизда 
ш ун дай ли ги ча , о х и л о н а  ўз и м кон и ятлари м и з ва 
хусусиятларимизни хисобга олган холда фойдаланишимизга 
имкон беради. Шу сабабли биз маркетинг ли изланишимизни 
ташкил қилишимиз ва тажриба тўплаб боришимиз зарур.

1 Ц зе К .К . М етоды эф ф ективной  торговли. - М .: Э коном ика, 
1998, 144 - бет.
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Б у гу н ги  ку н д а  ж а м и я т и м и зн и н г  р и в о ж и д а  б о зо р  
иқтисодиётига ўтишдан бошқа йўл йукдиги ҳаммага маълум. 
Бу ўз-ўзидан маъмурий буйруқбоз раҳбар ўрнига ижодкор 
инсон чиқишини таъмин этади. Шу сабабли энг муҳим  
касблар ичида - маркетолог касби муҳам аҳамиятга эга 
бўлиши керак. Бу эса касб эгаларини х,ар томонлама қўллаб- 
қувватлашни, уларни тайёрлашни яхшилашни ва охир- 
оқибатда илмий маркетинг мактабини яратишни вазифа 
қилнб кўяди. 40-50-йилларда “қамма нарсани кадрлар ҳал 
қилади” деган шиор мавжуд эди. Бизнинг мамлакатимизда 
бу шиор шиорлигича қолиб кетди. Бу шиорнинг ҳақиқий 
мазмунини “Ғарбдагилар” аник тушуниб етиб ва ҳаётга тўла 
тадбиқ кила олдилар. Бугунги кунда бизнинг ўз шиоримизга 
кайтадан ҳаёт ато этишимизга имконият мавжуд. Бу ишда 
бизёа умумжаҳон бозор муносабатларининг назарияси ва 
амалиёти бўлган маркетингга асосланган янгича иқтисодий 
фикрлаш ёрдам беради.

М аркет ингни  бош қариш  - корхонада  бир  неча  
йуналишда амалга оширилиши мумкин (уларнинг куриниши 
чизмаларда берилган).

1. Ф ункционал - бунда жавобгарлик тақсимот, сотиш, 
таъминот ва товар ҳаракатини ташкил қилиш доираларига 
тушади (3- чизма).

2. Товарлар тамойили бўйича ташкил этиш. Бунда 
функционал тамойилларга, яна ҳар бир товар маркаси учун 
бошкарувчилар қўшилади (4-чизма).

3. Бозор тамойили буйича ташкил этиш . Бунда 
функционал тамойилларга, яна ҳар бир ҳудуд бозорлари ва 
истеъмолчилар тури бўйича бошқарувчилар қў шил ад и (5- 
чизма).

Ш ундай қили б, ф ункц ион ал  м аркетинг бўлин- 
маларининг таш кил этилиш ида маркетинг бўлимлари 
маркетинг фаолиятининг хусусий функциялари бўйича 
иерархик бўлинади. Бу каби тузилма га кич и к ишлаб 
чиқариш дастури ва тор товар ассортиментига, кам сонли 
миллий бозорлар ва улар сегментига эга кичик корхоналар 
(м аркетинг хизм атлари) к и ради. Ф ункционал гашкил
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этишнинг ютуклари, бўлинмапарни бошқаришдаги соддалик, 
бажариладиган функцияларга юқори жавобгарлик. Лекин, 
тузилманинг бундай типи қатор камчиликларга хам эга, 
булар:

• товарлар буйича махсус бўлимларнинг йуклиги;
• бозорнинг минтақавий сегментлари буйича махсус 

булимларнинг йуклиги;
• бозор талабларининг узгарнши ва истеъмолчилар 

талаблари га оператив таъсирнинг сустлиги;
• маркетинг ташмпотлари тадбирларини молиялаштириш 

масалаларини ҳат этишнинг кийинлашганлигидир.

реклама
буйича
бошқа-
рувчи

маҳсу-
лотн и
реж а-
лаш -

тириш
бўйича

бош-
қарувчи

М аркетингбўйича 
вице-президент

сотиш
буйича
бошқа-
рувчи

товар
ҳара-
к а ти

бўйича
бош қа-
рувчи

бошқа
функци­

онал
сохдлар
бўйича
бош-

қарувчи

м арке­
тинг

тадқи-
қо тл ар и
бўйича
бош -

қарувчи

3  -  ч  и  з  м  а . М а р к с m i l l "  б ў . ж м н и н  ф у и к н и о н а . !  м ў н а л н т н л а  т а ш к и л  э п н и .

Товар тамойили буйича ташкил кллиш товарлар ва 
улар гурухлари буйича булимлар ташкил этишни талаб 
этади. Унда товар булимларп буйича мустақил карор кабул 
кил ад и. М аркетинг хизматининг ташкилий тузилиши бу 
каби булган шакл, аввало ишлаб чикарадиган товарлар 
ассортименти катта булган фирмаларга тугри келади. 
Биринчи марта 1927 йил “Проктер энд Гембл” фирмаси бу 
шаклии кўллагаи. Ҳозирги вақтда товар тамойцли буйича 
ташкил килиш шакли куп фирмаларда, айникса озик-овкат 
саиоати, агир-упа ва киме тармокларида кенг таркалди. Товар 
ишлаб чиқариш буйича ташкил этиш шакл ид а ўзига яраша 
илобнп гомон-Чар ва камчилик-лар мавжуддир, хусусан:
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Ишлаб чиқариш корхонасининг маркетинг фаолиятини бошкариш

ишчилар бутун маркетинг комплексный товарлар алохида, 
конкрет турлари буйича координациялаштирадилар ва 
шунинг учун бозорда паидо бўладиган муаммоларга жавоб 
бериш осонлашади, жавобгарлик ортади.

М аркетингни бундай таш кил қилиш  ш акли ёш 
раҳбарлар учун яхш и м актабдир, чунки улар бундай 
фирманинг барча фаолият соҳаларига жалб қилинади.

Товар тамойили буйича ташкил этиш шакли хам, 
шунингдек, камчиликларга эга. Бошқариш нинг бу каби 
тизими маркетинг фаолиятининг ўзига хос томонларини 
доим хам эътиборга олмайди. Товарлар буйича гурухлар 
ишчилари уз мажбуриятларини. самарали бажариш учун 
етарлича хуқукларга эга эмас, бошқарув аппаратида катта 
сонли гурух ва гурухчалар пайдо бўлиши билан уларни 
ушлаб туриш учун катта харажатларни талаб қилади.

Бош қарувчи
2-товар
м аркаси

Б ош қарувчи 
1 -товар 

м аркаси

Бош қарувчи
2-товар
маркаси

Бошқарувчи 
1 -товар 

м аркаси

Маркетинг бўйича 
вице-президент

Т овар гурухлари 
буйича бошқарувчи

Бош қа функционал сохдлар 
бўйича бошқарувчи

А товар  буйича 
бош қарувчи

Б товар  бўйича 
бош қарувчи

4 - ч и з м а  М а р к е т и н г  б ў л и м и н и н г товарлар  там ойил и  б ўй и ча  т а ш ки л  з т и л н и т .

М аркети н г х и зм атл ар и н и н г ю қорида айтилган  
ту зи л м ал ар и  курили ш  сх ем ал ар и  и ер ар х и к  усулда 
комбинациялаш (йирик корхоналарда) мумкин булгини каби, 
матрицавий шаклини ҳам ташкилотларда кўллаш мумкин. 
Бунда барча камчиликларии йўкотиш ва алохида фарк 
к и л у вч и  с и ф а т л а р н и н г  б ар ч а  у с ту н л и к л а р и н и

83
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концентрат 1ялаштириш учун барча зарурий чора-тадбирлар 
амалга оширилади. “Тошкент тўқимачилик машинасозлик" 
корхонасида маркетинг хизматини ташкил этишнинг айнан 
аралаш схемаси қўлланилган.

Маркетинг хизматининг тузилмаси қайси чизма ва 
тамойииш буйича ташкил этилмасин, унинг асосий функцияси 
ва вазифаси қуйидагилардир:

. фирма фаолияти холагини тизимли »а комплекс 
тахлил кн.мшинп ўтказиш, муваффақиягсИзлик сабабини ва 
захираларини amngiauj, маркетинг сиссати ва маркетинг 
фаолиятида тажриба ва ютукдардан фойдаланиш;

. маркетинг стратегиясини ишлаб чиқиш, асосий 
марксз инг максадини аниклаш, уни мукаммаллаштрншиинг 
йўналишларини аниклаш, ишлаб чикаришни истсьмолчи 
талаб  и га м о сл аш ти р и ш , янги м ақсад, стратеги я  ва 
тактикаларни аник,лаш ва шакллантириш;

. маркетинг фаолиятининг амалга ошувиии ташкил 
этиш, фирма турли хизматлар ва бўлимлари фаолиятини 
координациялаш, ко!ГЫоктура - баҳо ишини амалга ошириш, 
бозорни ва унинг ривожланиш истиқболлариии ўрганиш, 
рақобатчи фирма товари стратегиясини ўрганиш;

• реклама ишини ташкил этиш, рекламаиинг нисбатан 
энг макбул канал ва вариаитларини танлаш, реклама матни 
ва бадиий безалишинн амалга ошириш, келишилган реклама 
материалларини бевосита бажарувчилар билан амалга 
ошириш;

• истсьмолчи товар ва хизматлар билан танишувини 
амалга ошириш мақсадида кўргазма ва ярмаркалар ташкил 
этиш, уларни ўтказиш, вакти ва жо»шни аникташ, турли 
матбуот конф сренцнялари, учрашувлар, симпозиум па 
ссминарларни ташкил килиш;

• иатснт-конъюктура гадки ко гл ари и п амдтга ошириш, 
янги товарларни яратишни ташкил килиш ва унда пштирок 
этиш, махсулот сифатини ошириш;

• товар ва хизматларии самаршж сотишни уюштириш, 
етказиб беришии назорат килиш, захираларини отималиаш - 
гириш, самарали товар харакалини амалга ошириш;
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Ишлаб чиқариш корхонасининг маркетинг фаолиятини бошкариш

Сотиш
бўйича
бошқа-
рувчи
истеъ-
м ол ч и
ташки-
лотлар

Сотиш
бўйича
бошка-
р у в ч и
эхиртк
истеъ-
молчи

Сотиш бўйича 
б о ш қару в чи

C o t h u j

бўйича
бошқа-
р ув чи
истеъ-
м о л ч и
ташки-
лотлар

Ш имолий 
ҳудудларда 

сотиш бўйича 
бош қару вчи

Сотиш
бўйича
бошқа-
р ув чи
истеъ-
м о л ч и
ташки-
л отлар

Сотиш
бўйича
бошқа-
рувчи

о х и р ги
истеъ-
молчи

Жанубий 
ҳудудларда 

сотиш бўйича 
бош қарувчи

Ғарбий 
ҳудудларда 

сотиш бўйича 
бош қарувчи

Сотиш
бўйича
бои!қа-
р у в ч и

о х и р г и
истеь-
молчи

Шарқий 
ҳ удудларда 

со1иш бўйича 
б о ш қ ар у в ч и

М аркетингбўйича 
вице-президент

Бошқа функционал соҳалар 
бўйича бошқарувчи

Сотиш
бўйича
бошқа-
рувчи

охи рги
истеъ-
молчи

Сотиш
бўйича
бошқа-
рувчи
истеъ-
м о л ч и
ташки
лотлар

5 -  ч и  з м  а. М а р к е т и н г  б ў л и м н ш т г  б о з о р  т а м о и и л и  б ў й н ч а  т а ш к и л  ч т н л и ш и .

• доимий маркетинг назоратини уюштириш, қабул 
қилинган  бош қарув карорлари нин г таҳлили ва улар 
самарадорлиги, реклама фаолияти уст ила и назорат, барча 
“харажат-натижа” мезон и буйича маркетинг харажатларининг 
доимий назорати;

• маркетинг фаолиятида ҳисоб-китоб юритишни ташкил 
килиш, фаолият бахо курсагкичларини аникдаш ва хисоблаш, 
маркетинг хизмати фаолиятини баҳолаш, хар бир маркетинг 
ходимини рагбатлантириш.

Маркетинг режаларини тайёрлаш ва уларни амалга 
оширншда маркетинг хизмати рахбари факат уз шериклари 
манфаатЛаринигина эмас, бачки фирма и ч и аат  гурухлар, 
олин бошкарув, молиявий хизмат, илмий изланиш, тажриба- 
конструкторлик ишлари хизмаги, таъминот хизмати, ишлаб 
чикариш ва бухгалтериянинг манфаатларини хам хисобга 
олиш керак. Улар фирманинг бошка булинмалари бичан
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хам узви№ хумкорликда ишлаши керак. Масалан, молиявий 
хизмат ходимлари воситаиардан фойдаланиш ва накдпилик 
м у ам м о л ар и , билан  ки зи қад и л ар ,' бу м аркетин гни нг 
режаларини хаётга тадбик этиш учун мухимдир. Илмий 
изланиш , таж р и б а-кон структорли к  иш лари хизмати 
махсулот ишлаб чикариш методларини ишлаб чикиш ва 
констр>жторлаш муаммолари билан шугулланади, натижада 
улар маркетинг хизматидан товарларга буюртмалар стад ил ар, 
бу буюргмаларда товарларнинг иараметрлари, уларнинг 
сифачлари ва хоссалари уз ифодасини топади.

Корхонанинг маркетинг хизмати тажриба-эксперимент 
ишларини амалга ошириш учун зар'/р булган хом-ашё ва 
материалларнинг керакли микдорининг мавжуд бўлиши, 
уларни яратиш ва амалга ошириш билан'хам шугулланади. 
Ишлаб чикариш керакли микдордаги товар ишлаб чикариш 
учун жавобгарликни ўзига олади. Бухгалтерия хизмати 
даромад ва харажатларни кузатиб боради. Иш накадар 
муваффақиятли бораётганини маркетинг хизматига билдириб 
туради, барча курсаткичлар буйича керакли ахборотни 
беради. Бу бўлинмалар фаолияти у ёки бу даражада маркетинг 
хизмати режаларида хам, харакатларида ҳам уз аксини 
топади, улар ўз навбатида олдига кўйилган масалаларни 
хал этишга ёрдам беради.

3.3. В  А ЗИРЛИКДА МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШ

ХЗазирликларда маркетинг функция ва вазифаларини 
ама.пга ошириш учун махсус вазирликларнинг марказий 
аппарата таркибда бошқарма ёки бўлим ташкил этилади. 
М ар к ети н гн и  б о ш к ар и ш н и  в ази р ли кд а  ку р и н и ш и  
Ўзбекистон Республикаси Ташқи иқтисодий алокалар (ТИА) 
вазирлиги мисолида кўриб чикамиз. Вазирликда маркетинг 
фаолиятини бошкариш Ахборотлар ва М аркетинг Бош 
Бош кармаси зиммасига юклатилган. У уз фаолиятини 
Ўзбекистон Республикаси қонунлари, Ташки иктисодий 
алока вазирлига тўғрисидаги Ўзбекистон Республикасининг 
конупи ва Вазирликнинг буйрук ва кўрсатмалари асосида
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олнб боради. Вазирликнинг Ахборотлар ва Маркетинг Б о т  
бошкармаси куйидаги таркибий тузилишга эга (б-чизма). 
Ушбу чизмадан кўриниб турибдики, Бош бошкарма учта 
булимдан иборат. Бош бош карма вазирлик томонидан 
тайинланадиган бошлик томонидан бошкарилади. Булим 
бошликлари Бош бошкарма бошлигининг тавсиясига асосан 
вазир томонидан тайинланади.-'

А хборот ва М аркетинг 
Бош  бош карм аси

Ахборот ва техник 
таъм инот бош қармаси

М аркетинг тадқиқотлари 
б о ш қ ар м аси

Тадқиқотчилар 
ва таҳлил қилиш 

бўлими

Халқаро боэор- 
ни ўрганиш ва 
истиқболлаш  

бўлими

ТИА стр атеги яси  
ва тактикаларини 

ишлаб чиқиш 
бўлим и

6 -  ч н з м а. А хб о ро тл а р  па М а р к е т и н г  Б ош  б л ш қа р м а сн н ш н  
т а ш ки л и й  т у зи л и ш и .

М аркети н г бош карм асининг асосий вазиф алари 
қуйидагилар саналади:

• маркетинг тадбирларини ахборотлар бипан таъминлаш: 
халкаро товар ва хизматлар тўғрисида ахборотлар йигиш, 
кайта ишлаш ва системага солиш ишларини ташкил килиш;

• ташки иктисодии алокалар самарадорлишни аникдаш, 
рсжалаштириш ва такомиллаштириш максадида маркетингли 
ахборотлар тизимини шакллантириш;

• савдо учун янги худудларнн очиш ва аньанавий 
иктисодий алокаларни кайта тиклашни хисобга олган холда, 
махсулотларни сотиш, бозорларни кенгайтириш буйича 
таклифлар тайёрлаш;

• энг маъкул вакт ва сотиш бозорлари буйича экспортни 
оптималлаштириш максадида ташки савдо тактикаси ва 
стратегиясини ишлаб чикиш;
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• х о р и ж и й  қ а м к о р л и ги н и н г  и ш о н ч л и л и ги  ва 
ишбилармонларини урганиш ва тахлил қилиш;

• инвестиция лойихаларини маркетингли тахлил 
килиш;

• савдо, иктисодий, илмий-техник ва бошка хамкорлар 
буйича икки томонлама фаолиятни маркетингли тахлил 
килиш;

• товар, хизмат технологик ва жахон бозорлари 
ривожланиши тенденцияларини истиқболини урганиш;

• экспорт ва импортларнинг асосий моддалари буйича 
товар бозорлари ни гуруҳлаш , таркибини аниклаш ва 
тизимини урганиш;

• шартнома тузил ган фирма ва ташкил отлар фаолияти 
хусусида жорий кузатиш ишларини ташкил этиш, ташки 
иктисодий бирлашмаларга мос кслувчи кўрсатмаларни ишлаб 
чикиш;

• экспорт махсулотларининг устувор, шу жумладан 
ноанъанавий гурлари буйича бозор стратегияларини яратиш. 
Бу товар корхонани каналларини танлаш ва режачаштиришни 
ташкил килиш буйича тавсиялар ишларини хам уз ичига
олади;

• экспорт ва импорт режаси баҳоларини хисоблаш 
усулларини яратишда катнашиш;

• эксиортга йўналтирилган махсулот сиф ати ва 
р ак о б атб ар д о ш л и ги н и  ош ириш  буй и ча м ар к ети н г  
тавсияларини яратиш;

• Ўзбекистон Республикасининг хориждаги элчихона- 
ларида савдо вакштлари ва иктисодий маслахатчилари билан 
Хамкорликда экспорт товарларига талабни шакллантириш 
ва сотишни рагбатлантириш (ФОССТИС) дастурини ишлаб 
чикиш;

• таш ки иктисодий алока субъектлари экспортга 
жунатилаётган товарларнинг сифал ва техник характсрларига 
ташки бозорда хамкорлар топ ишда ёрдамлашиш.

Маркетинг бошкармасининг ҳуқукдюри: вазирликлар, 
мйхкамалар ва таш килотлардан  статистик ва бош ка 
ахборотларни тўплаш ва умумиктисодий ривожланиш 
кўрсаткичларини олиш;
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• хориж мамлакатлари билан ўзаро маълумотлар 
алмашиш;

• бошқарма вазифаларига кирувчи муаммоларни хал 
қилиш учун бошкарма ходимларини чет элга юбориш;

• Ўзбекистон халқаро ташкилот, чет эл фирма ва 
компаниялари вакиллари билан учрашувларда катнашиш;

• савдо-иктисодий, илмий-техник ва ҳамкорларнинг 
бошка турлари буйича хукуматлараро комиссиялари ишида 
ва уларни тайёрлашда катнашиш;

• Ўзбекистондаги ва хориждаги давлат органлари, 
ташкилотлари ва хусусий шахслар билан боғланиш ва алока 
ўрнатиш;

• бош кармага буйсунадиган хўжалик хисобидаги 
фирмалар, марказлар, агентликлар ва бошқа ташкилотлар, 
шу жумладан, хорижий мамлакатлар иштирокида тузиш ва 
қайта ташкил килишдан иборат.

Маркетинг Бош бошкармаси уз фаолиятини Ташки 
иктисодий алокалар вазирлигининг бошка бошкармалари 
ва бўлимлари билан мустахкам алоқада олиб боради. 
Масалан, оператив савдо Бош бошкармасидан марказлаш: 
тирилган товарлар экспорти ва импорти режаларини, 
тузилган ш артномалар хақидаги маълумотларни, савдо 
агентли тдан  турли ахборотларни олади. Бир суз билан 
айтганда, маркетинг Бош бошкармаси вазирликнинг энг 
мухим ахборотлар маркази сифатида хам юзага келди. Б ундан 
т а ш к а р и  б о ш к а р м а л а р д а н  м а р к е т и н г  т а д б и р л а р н  
баж арил ишини талаб қилиш и зарур. Таш қи иктисодий 
алоқаларни бошкариш жараёнида ишларни мувофиклаштириш 
максадида маркетинг Бош бошкармаси:

• савдони ривож лантириш  Бош  бош карм асидан 
белгиланган тартибда товарларни марказлашган экспорт ва 
импорт режалар лойихасини олади;

• белгиланган тартибда ташқи иктисодий фаолиятни 
тартибга солиш Бош бошкармаси билан бозор кшгъюктураси 
тадкикот ишларида катнашади;

• ташки иктисодий алокалар истикболи ва тахлили 
бошкармасадан халкаро ташкилотлар ва фирмалар билан
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хукуматлараро келишувлар тўғрисидаги маълумотларни 
белгиланган тартибда сўрайди;

• маркетинг фаолияти натижалари буйича Ташқи 
иктисодий алокалар вазирлиги бош ка бўлинмаларини 
мувофиқлаштиради ва маслахатлашади.

Маркетинг Бош бошкармаси ҳозирги кунда асосий 
хом-ашё ва товар турлари билан боглик булган экспорт, 
о п е р а ц и я л а р и н и  сам ар ал и  олиб  бориш  учун дунё 
бозорларининг тадқиқотлари билан шуғулланмокда. Хусусан, 
автомобиль бозорлари, нефть ва нефть махсулотлари, рангли 
ва кора металлар, пахта тол ас и дунё бозорларида тадкикот 
ишлари олиб борилмокда. Келажакни истикболлаш ва бутун 
жахондан келаётган маълумотларга ишлов бериш амалга 
оширилаяпти. Б ундан ташкари, бошкарма “УЗДЭУАВТО” 
қўшма корхонаси автомобилларига теги шли булган сотиш 
сиёсатининг стратегияси ва тактикасини ишлаб чикиш 
максадида, фаол равишда автомобиль бозорларида маркетинг 
тадкикоти ишларини олиб бормокда. Бошкарма халкаро 
комитетининг октябрь ойидаги 55-пленумини тайёрлаш ва 
утказишда фаол катнашган. Бундам ташкари, бошкарма 
Узбекистон ва чет эл фирма ва ташкилотлари таклифларини 
кўриб чикиш билан шугулланади. Бу ишларда улар “YEL­
LOW PAGES” халкаро маълумотнома ва “INTERNET” 
компьютер алока тармогидан фойдаланадилар. Бошкарма 
чет эл ва Ў збеки стон  ф ирм а ва таш килотларини нг 
тавсиялари, турли таклифлар ва лойихалар экспертизаси 
билан шугулланади. Ишларни бажариш сифатини ошириш 
учун бошкармани оператив ва аник маълумотлар билан 
таъминлаш лозим. Юкорида таъкидланганидек, компьютер 
тармоги ёрдам ида бошкарма керак булган маълумотларни 
олиш ва чет эл фирма ва мамлакатларини Ўзбекистон 
Республикаси тугрисцда маълумотлар билан таъминлаши 
мумкин. Иш сифатини яхшилаш учун яна бир канча 
тадбирлар ўтказиш, жумладан, хизматчиларни моддий 
рагбатлантириш ва хар хил мукофотлаш керак. Маркетинг 
бош бошкармасининг тузилмасига реклама булимини ва 
савдо агентлигини хам киритиш лозим. Бизнинг фикримизча,
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маркетинг ва рекламаиинг қушилиши янада кўпроқ самара 
беради.

Айрим вазирлнкларда маркетинг (савдо) агентликлари 
ташкил этил ган. Масалан, 1995 йил 1 октябрдан Гашқи 
иктисодий алоқа вазирлиги ахборот ва реклама б /л и г  пари 
асосида “Ўзбекистон савдо агентлиш” ташкил топди. Б унинг 
кайта ташкил этилишига асосий сабаблар кунидагилар бўлади.

Бутун жаҳонда Ўзбекистонга кизикиш нинг ошиб 
бораётганлиги, махсус ахборот органики ташкил этиш 
зар у р л и ги н и  тал аб  ки ла  бош лади , унинг вази ф аси  
Ў збекистоннинг сиёсий ва иктисодий сиссати устувор 
йуналишлари билан узвий боглик холда барча ташкилот ва 
махкамаларининг ахборот фаолиятини умумлаштириш, 
б и р л аш ти р и ш д и р . Б ундай орган н и н г бош  м ақсади  
Ўзбекистонда юз бераётган сиесий, иктисодий ва ижтимоий 
ўзгаришларни, хукуматннмг мамлакатдаги иктисодий ўсиш 
ва баркарорликни таъмиплашщаги харакатлари тўғрисида 
жахон ахборот кенгашини ахборотлар билан таъминлашдир. 
Бошка тарафдан бундай ахборот орган и республикада барча 
м ум кин бу л ган  ах б о р о тл ар н и  йигиш  ва шу билан  
мамлакатдаги оммавий ахборот воситаларини ахборотлар 
б и лан  таъ м и н л аш  д а р а ж а с и н и  ю кори га кў тар ад и . 
Республикада худди шундай органнинг мавжуд эмаслиги 
хорижда ахборот вакилининг пайдо бўлишига янги гарб 
оммавий ахборот воситаларида кўп ҳолларда республикадаш 
вазиятни нохакконий ва нообъектив бахолашнинг сабаби 
бўлади. Бу эса давлатимизнииг халкаро агентликдаги 
обрўсига зарар етказади. Т аш ки иктисодий алокалар 
вазирлиги томонидан такдим этил ган материалларда хам 
Ўзбекистоннинг хорижда имиджини яратиш мақсади ётади. 
Лекин бу хужжатда хориж оммавий воситаларн билан 
хамкор.тик, реклама тадбирларн ва кенг ташвикот ишлари 
каби асосий йў Нал шил ар уз аксини тўлнк топмагал, 
агснтликнинг тузилмаси, унинг ташкилотлари ва алокалар 
ахборот олиш механизм и очик белгилаб берилмаган.

Бундан ташкари бу орган тармоқ вазирлиги тарикасада 
ташкил килинаётган ва у ўз вазифаларини амалга оширишда
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мавжуд давлат органлари манфаатлари билан тўқнашади. 
Агснтликнинг куп сонли ходимларини сакдашга ва моддий- 
техника базасини яратишга анча маблаг талаб қилинади. 
Вазирлар М ахкам асининг топш иригига асосан Таш ки 
иктисодий ап ока вазирлигида хам хўжалик хисобида ва 
маблаг билан таъминлаш тамойилида фаолият кўрсатадиган 
ва хозирги замой талабларига жавоб берувчи ахборот 
органини тадбик килиш варианги ишлаб чиқилди. Бу гея ни 
амалиётда жорий килишда Ташки иктисодий алокалар ва­
зи рли ги н и н г хўж алик хисобидаги  таш ки иктисодий 
фаолияти ва тажрибаск кўл келди. Бундан ташкари хориж 
хамкорликлар ахборот-реклама фаолиятининг биргаликдаги 
таклифи хам ердам килди. Ўтказилган учрашувлар Ташки 
иктисодий алока вазирлиги базасида уч тилда чоп этилаётган 
“Д еловой  п ар тн ер ” газетаси  асосида инглиз тилида 
биргаликда чоп этила бошлади. Унда хориж сиёсатчилари, 
юрист ва бошка мутахассислари Ўзбекистон тўғрисидаги 
фикр ва мулохазалари ижобий томонга караб ўзгаради ва 
газетада ўз аксини топади. У республикамизда яшовчи ва 
ишловчи хорижлик фукаролар орасида хам, шу билан бирга 
ўзининг мухбир-пунктлари оркали чет элларда таркатилди. 
Бундай кўшма корхонани ташкил килишдаги таклифлар 
йирик халкаро нашриётлардан. “Стерминг пабликейрииг 
групп” (А Қ Ш ), “Херст ИнкорпореГ|шн” (АКД1),' инглиз 
ахборот маълум от ком панияси  ва бош ка бир катор 
компаниялардан тушди. Тошкентда жо»1пашган мухбирлик 
пункти оркали республикада яшовчи иш билармон ва 
журналистларга ёрдам кўрсатиш максадида алока ўрнатиш 
ва материаллар тайёрлашда доимий фаолият кўрсатувчи 
тижорат-ахборот марказини очиш мумкин бўлди.

Ахборот-савдо Бирлашмаси вазирликнинг ташкилий 
таркиби хисобланади ва республика умумий тизимига киради. 
Бирлашмага куйи дат функциялар юклатилган:

• икки хил максадга эга бўлган товар ва технологиялар 
устидан назорат кдпишнинг илмий дастурини ишлаб чикиш;

• назорат килиш кўзда тутилган товар ва хизматлар 
тўғрисида, унинг барча боскичлар1и а  янги лицензиялашган
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ва ундан кейинги босклчлари тўғрисида ишончли ахбороишр 
олиш;

• экспорт назорат килиш  коидалари, конунлари 
тўғрисида умумий ахборотлар тайёрлаш ва тарқатиш;

• экспорт қоидаларидаги ўзгаришларни эълон килувчи 
ойлик республика реестрини эълон килиш;

• хукумат ва республика махкамалари учун ишончли 
ахборотлар етказиб бериш;

• ж аҳ о н  б о зо р и  к о н ъ ю к ту р аси н и  р есп у б ли к а  
и кти содиёти  ривож ини байналм иналлаш тириш  учун 
биргаликдаги кооперациялаш имкониятларини ўрганиш;

• х о р и ж л и к  ф и р м ал ар , и ш биларм он лар  билан 
хамкорлик алокаларини ривожлантириш;

• Ў збекистон Республикаси тўғрисида ишончли 
ахборот таркатиш , кенг таш викот ишлари ва реклама 
фаолияти юритиш;

• Узбекистон Республикаси имзолаган савдо-иктисодий 
шартномаларни амалга оширишга кўмаклашиш;

• корхона ва бошка ташкилотлар, уларнинг худудий ва 
м ах к ам ал ар га  теги ш ли ги  тар аф и д а ч  к.атъий назар , 
манфаатларини химоя килиш;

• консалтингли ва бошка пулли хизматлар кўрсатиш;
• к а п и т а л  б о зо р и н и  ў р ган и ш , ж алб  эти л ган  

кредитларни тижорат усулида тайёрлаш, ишлаб чикариш ва 
номоддий сохаларни инвестициялаш ва химоялаш;

• халкаро алокаларни, мзданий ва бошка носавдо 
сохаларидаги алокаларни фаол ривожлантириш;

• республика миллий иктисодиёт тармокларида юкори 
самарали илмий-техникавий янгиликларнинг натижаларини 
ишлаб чикариш га жорий этиш га кўмаклаш иш , илмий 
тадкикотларнинг устувор йўналишларини, ил fop техника 
ва тажриба намуналарини ташвикот килиш;

• экспорт-импорт операцияларини ўтказиш.
Ҳозирги кунда Ўзбекистон Савдо агентлиги ўзига

юклатилган вазифа.ларни тўлик бажара олаяпти. Унинг 
фаолиятида харидор ва товарлар билан савдо килувчи 
корхона вое иг а ч ил ар ўртасида вужудга келадиган айрим
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келишмовчиликларни бартараф этиш борасидаги ишлар 
йўлга қўйилган эмас. Бундай келишмовчиликлар ҳар хил 
сабабларга кура тез-тез учраб туради! Ш унингдек, бу 
ташкилот фаолиятида маркетингни амалга ошириш билан 
боглик булган назорат функцияси ҳам етарли даражада 
ривожланган эмас. Бу иш маркетингаинг фаолиятини барча 
қирралари ва жабқаларини тўлиқ ва комплекс ўз ичига . 
О Л М О Ғ И  лозим.

3.4. МАХСУС (СОФ) МАРКЕТИНГ КОРХОНАЛАРИ 
ФАОЛИЯТИНИ БОШКАРИШ

Ж аҳонда соф маркетинг, сотиш ва хизмат кўрсатиш 
бўйича махсус компания ва фирмалар мавжуд бўлиб, улар 
бизнинг тушунчамиздаги махсус корхоналардек мустақил 
фаолият кўрсатадилар. Уларнинг типик вакили сифатида 
Япониянинг мавжуд СУ корпорациясининг АҚШ даги 
бўлимини иш фаолияти тажрибасини ёритамиз1.

М а р к е т и н г н и н г  Я п о н ч а  т а к т и к а с и , савдо  
компанияларини товарларни сотишда агентликлар сифатида 
фойдаланиш билан характерланади. Савдо компаниялари 
тиж орат иш лари билан богланган барча воситачилик 
функцияларини ўз зиммасига олади. Бунда валюта ҳисоб- 
китоблари, тарифлар, юк таш иы ва квозаларни белгилаш 
каби вазифаларни бажаради. Улар жойлардаги бозорларда 
т о в а р л а р н и  со ти ш  б и л а н  б о ғл и қ  б ў л га н  б ар ч а  
қийинчиликларни, минтақа ва мамлакатларнинг сиёсий, 
иктисодий, илмий, худудий хусусиятларини хисобга олган 
ҳолда иш юритади.

Ҳар бир савдо компанияси бир вақтнинг ўзида бир 
неча фирмаларнинг ишлаб чиқарган махсулотларини сотиш 
билан шугулланади. Бунда у юкори даражада комиссион хақ 
олади (соф  даромаддан 30 фоизга тўғри келади). СУ 
корпорациясининг япон булими, япон воситачи фирмаларига 
махсулотни сотишда ёрдам бериши учун атайлаб махсус

1 Г олбуков Е .П ., Г олбукова Е .Н ., С екерин  В .Д. М аркетинг: 
В ы бор  лучш его реш ения. - М .: Э кон ом и ка, 1993, 93-97 бетлар.
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Махсус (соф) маркетинг корхоныарн фаолиятини бошқариш

ташкил этилган. Қуиидаги чизмаца бу бўлимнинг бошкариш 
буйича ташкилий тузилиши келтирилади (7-чизма). Чизмада 
келтирилишича маркетинг минтакавий булим ида маркетинг 
функциялари (вазифалари) товарларни сотиш ьа унга 
ёрдам бериш бўлимчалари орасида тақсимланган. Товарларни 
сотиш  булим часи  хизм атчилари  Я пониянинг айрим 
минтакаларида сотиш режаларининг ойлар, йил чораклари 
ва йил давомima бажарилишига жавобгардирлар. Улар бу 
вазифани бажарищда воситачи фирманинг савдо вакилларини 
кўллаб-кувватлаш оркали эришадилар. Товарларни сотишга 
ёрдам бериш ва кўллаш куйидаги ишларни амалга ошириш 
оркали рўёбга чикарилади;

• махсулотни намойиш этиш, кўрсатиш, таргиб этиш;
• товарни сотиш о.лдидан харидорларга маслаҳат бериш;
• харидорларни излаш, излаб топиш;
• контракт тузиш буйича яна бошка вазифалар.
Бу ишлар минтакалар бўлинишини эътиборга олган 

холда воситачи фирмаларнинг фаолиятига ёрдам тарикасида 
хам таш кил этилади. Маркетингли минтакавий булими 
функциясиГа бозор холати, келажаги, динамик ўзгаришини 
прогнозлаш хам киради. Бу ишни амалга оширишда махсус 
ихтисослаш ган япон фирмаларининг бозорни урганиш 
буйича амалга оширган тадкикотларидан ва ўзлари олиб 
борган  и злан и ш лар  н ати ж аларидан  ф ойдаланилади . 
Воситачи фирма хам, уз навбатида, параллел равишда 
узининг мустакил прогнозларини ишлаб чикади. Прогноз 
тўрт йил га тузил иб, унда бозорда товарни кутилаётган сотиш 
Хажми ва унинг бозордаги улуши уз ифодасини топади.

Япон бозори учун махсус дастур ишлаб чикиш хам 
воситачи фирма]а ёрдам тарикасида узок муддатга мўлжалланган 
ишларидир. Махсулот маркетинги бўлимчаси бажарадиган 
вазифалари (функциялари) куйидагилардан иборат:

• хар хил бозордаги ракобат даражаси ахволи ва 
харидорларнинг ахволини, холатини аниклаш ва ташкил 
этиш;

• а н и к  м ахсулот  ва бозорлар  учун м аркети н г 
стратегиясини иш лаб чикиш га ёрдам бериш, сотишни
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Маркетингни бошқаришнмнг чет эл тажрибалари

рагбатлантириш (сотиш бўлимчалари билан кооперация 
қилган ҳолда);

• Японияда янги товарларни қўллаш ва уларнинг 
келажагини тахлил этиш;

• корпорациянинг штаб-квартирасида янги махсулот 
яратувчиларини тегиш ли, керакли маълумотлар билан 
таъминлаш;

• харидорларга (истеъмолчиларга) ва сотувчи ходимларга 
консультациялар бериш ва хоказолар.

“Чандлер" хусусий корпорациясининг ихтисослашган 
маркетинг компаниясини таш кил этиш тажрибаси хам 
диққатга сазовор. Корпорациянинг ишлаб чикариш ва 
тижорат фаолияти асосан, куйидаги тўрт йўналишда: мебель, 
полларга ишлов бериш воситалари, ҳавони тозалаб тургичлар 
ва инсектицидчар оркачи амалга оширилади.

Корпорация 1500 номдаги товарларни дунёнинг кирк 
егги мамлакатига етказиб беради. Куйидаги чизмада “Чандлер" 
корпорациясининг Италиядаги “қиз” компаниянгшг бошкариш 
ташкилий тузилиши берилган (8-чизма).

Бу компания ўзннинг ишлаб чикариш ю'вватларига эга 
бўлмай, тегишли, керакли махсулотларни Нидерландиядан 
олади. Яъни у соф маркетинг компаниясидир.

Италияда маркетинг фаолиятини мукаммаллаштириш 
зарурияти туфайли, генерал (бош) бошкарувчи бир вақтнинг 
ўзида маркетинг бошкарувчиси функциясини хам бажаради. 
Бош бошкарувчи га бўйсунувчи бошкарувчилар корпорация­
сининг Европа мамлакатларининг бошка бўлимларидаги 
хамкасабларн билан маълумотлар алмашиб турадилар.

3.5. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШНИНГ ЧЕТ ЭЛ 
ТАЖРИБАЛАРИ

Маркетингни иктисодиётимизга кириб келиши кўпрок 
чет эл гажрибдчаридан фойдаланган холда уни янада 
такомиллаштириш ва мукаммлаштириш, бизни маркетолог- 
ларнмиз олдига куйилгаи долзарб вазифалардан бўлиб 
K u . i M O K i a .  Ххсусан, маркетингни /ХмерикаАан Сютлшишш,
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Маркетингни бошқаришнинг нет эл тажриба-юри

ривожланиши ва такомиллашиши концепцияларининг пайдо 
бўлиш ини кўплаб иқтисодчилар, шу жумладан, Ф.Котлер 
томонидан ҳам эътироф қилинган эди. Албатта бунда ҳар 
бир мамлакатнинг ижтимоий тузими, иктисодий қуввати, 
меҳнат ва табиий ресурсларини хисобга олган холда 
бахоланади.

АХДЛда ривожланган рақобат шароитида маркетингни 
бошкариш, корхонанинг келажагини хал килувчи жараёндир. 
Ҳар қайси А ҚШ  корхонаси у ёки бу истеъмолчилар гурухи 
учун маълум қийматга эга булган товарни таклиф қилади. 
Айирбошлаш-сотиш оркали корхоналар маълум фойда олиб 
ишини давом эттиришга интилади. Маркетинг бошкарувчилари 
шу товарнинг айни мақсадли бозор учун керакли экандигига 
ишонч хосил килишлари керак. Бошкарувчилар товарни 
л о й и х а л а ш т и р и ш  ж ар а ён и д а н  ў р ган а  б ош лаш ад и . 
А м ер и ка ли к  м а р кет о ло гла р  м аркет ингни  бош қариш  
ж араёнини т ўрт  ж араёнга аж ратиш ади. Булардан 
б и ри н ч и си -бозорн и  холатини  тахлил  килиш дир. Бу 
шароитнинг узи бир неча ташкилий ишлардан иборат бўлиб, 
улардан бири м аркетинг тадқиқотлари  ва маркетинг 
ахборотлари тизимидир. Ишлаб чикаришнинг хажми кам 
бўлганда, товар ассортименти хозиргидек кенг бўлмаган 
даврда хар хил тадкикотларнинг ўрни АҚШ да кичик эди. 
Л екин хозирги даврда бош карувчилар истеъмолчилар 
тўфисида максимум ахборотларга эга бўлишлари керак ва 
бунинг учун хар хил маркетинг тадкикотлари, бу кўйилган 
муаммони ечиш учун керакли ахборотларни йигиш, тахлил 
килиш демакдир. Маркетинг тадқиқотларини ўтказиш учун 
кичик корхоналар АКЩ да тадқиқот марказларига мурожаат 
қиладилар. АҚШ да 73 фойиз катта компаниялар ўзларида 
тадкикот бўлимларини очган. Мана шу бўлимлар керак 
бўлганда тадкикотлар олиб бориб бозорнинг хусусиятини, 
корхоналарнин г бозордаги улушини, сотиш  тахлили, 
товарларни ўрганиш , янги товарга бўлган харидорлар 
муносабати, баҳолар сиёсати, киска на узок муддатли 
бозордаги ўзгаришларнн тахпил килиш каби кўпгина кузатиш 
иш ларини олиб боради. IJJyiira ўхш аш  тадкикотлар
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Маркетингни бошқариш тизими

натижасида корхоналар бозордаги харидорнинг сотиб олиш 
кобилияти кандай, товарга булган эҳтиёж қандай, бериладиган 
рекламаларнинг самараси кандай бўлади, деган саволларга 
жавоб топа олади. Б уни эса маркетинг ахборотларини тахлил 
килиш тизими амалга оширади. Шу ерда айтиш жоизки, 
маркетингни бошкаришнинг мухим тамойиллари мавжудки, 
АҚШ  корхоналари шу там ой ил билан бошкаришни амалга е 
оширади. Хар бир корхона уз маркетинги олдига кўйган 
максадга эриш иш ини ўзига кулай бош кариш  тизими 
чизмасидан фойдаланади. Булардан АҚШ да энг кенг 
таркалган бошкариш чизмаси - функционал тузилмадир. Бу 
тузилманинг чизмаси, унинг вазифалари III бобнинг 3.2.- 
параграфида муфассаг[ берилган.

Функционал бошқаришнинг асосий хусусияти унинг 
соддалигидир. Лекин ишлаб чикаришнинг кенгайиши бундал 
бошкариш тизимининг самарасини пасайтиради. Ҳар бир 
бозор ёки товар учун алохида режалар тузиш, тадкикотлар 
о л и б  б о р и ш , умуман ф ао л и я т и н и  о л и б  б о р и ш н и  
қийинлаштириб қўяди.

Йирик АҚШ компаниялари бутун мамлакатда ёки алохида 
бошка мамлакатларда хам фаолият кўрсатмокда. Бундай 
фаолият олиб боришда маркетинг географик тамойил орқали 
олиб борилади. Бу ерда битта умуммиллий сотиш хизмати 
бошлиги ва минтаквий сотиш хизмати бошлиқлари бўлади. 
Шунингдек, вилоят, туман бошликлари ва савдо агентлари 
жойлардаги истеъмолчиларга я кин бўлади, вақт ва бориб-келиш 
хараж атлари камаяди, иш нинг унуми ошади. АҚШ да  
қў.гтаниладиган яна бир маркетингни бошқариш тузилма 
шакли товарлар тури ишлаб чиқариш бўйича боищаришдир. 
Бунда товарнинг номенклатураси бўйича бошликдар бўлади. 
Ҳар бир товар бўйича бошлик режаларни ўзи тузади, ишлаб 
чиқади, назорат килади. Бундай бошкариш усулини биринчи 
бўлиб юкорида кайд этганимиздек, 1927 йилда “Проктер зад 
Гембл” компанияси кўллаб, катта ютукдарга эришган. Ҳозирга 
кунда кўпгина озик-овкат ва косметика соҳаларида иш олиб 
борувчи корхоналар, айнан “Дженерал Фудз”, бу усулни 
Кўллайдилар. Товар ишлаб чикариш тамойили бўйича
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Маркетингни бошқаришнинг чет эл тажрибалари

маркетингни бошқаришнинг кулай томони, биринчидан, 
бошқарувчи товар бўйича бутун k o m i u i c k c h h  бошкаради, 
иккинчидан, бозордаги товарга бўлган ўзгаришни тез пайкайди 
ва унта хос ҳолда мослаша опади. Учинчидан, иккинчи даражали 
кичик товарлар корхона, фирма учуй четда қолиб кетмайди, 
чунки шу товар бўйича ҳам бошлиқ бўлади. Лекин салбий 
томонларцдан бири харажатларнинг кўпайишидир, чунки 
ишчилар сони кўпаяди, яна бир томони ботқарувчнлар ўртасида 
келишмовчиликлар келиб чиқиши мумкин.

Маркетингни бошқариш тупишстаридан яна бири 
бозор т амойили орқали боищаришдир. Бу усул оркдли 
бошқаришда ҳар бир бозор учун алоҳида бошлиқ бўлади. 
Бунда бошқарувчи айнан бозордаги сотишни режалаштириш 
ва бошқа фаолиятни олиб боради. Шу боис ҳозир кўпгина 
фирмалар товар усул ид а н бозор тамойили асосида бошқариш 
усул и га ўтмокдалар.

Ю қорида кўрсатилган ана шу тўртала бошқариш 
тузилм аси асосида А Қ Ш  корхоналари ўз м аркетинг 
фаолиятини бошкаради. Шугщай бўлсада, бошқа корхоналар 
маркетингйи бошкаришда я гона жараённи босиб ўтади. Бу 
жараён оЛдин айтиб ўтилган маркетинг тадқиқотлари 
тизимини бошкаришдан бошланади. Хулоса қилиб шуни 
айтиш мумкинки, AKJ1I корхоналарада маркетинг бошқариш 
яхши йўлга қўйилганлиги учун ҳам жаҳовдаги мамлакатлар 
ичида етакчи ўринда бормокда.

Чет элда маркетингни бошқариш мавзусига қўшимча 
килиб, Япония маркетинг бошкариш жараёнининг ўзига 
хос хусусиятлари тўғрисида гапириш мумкин.- Ҳаммага 
маълум-Япония дунёда ўз мавқеига эга, ишлаб чиқариш 
ривожланган. ахолининг яшаш шароити юкори даражада 
бўлган бой мамлакатдир. Японларнинг ишлаб чиқариш 
жараёнларини бошкариш иктисоддаги ўрнини жуда яхши 
тушунганлиги ва ундан яхши фойдаланиши Европадаги бошка 
м ам лакатлардан тубдан аж ралиб ту ради. Кўп йиллар 
давомида Япон иктисодчилари ишлаб чиқариш жараёнининг 
технологиясини чу кур ўрганиб, уларнинг натижаларидан 
оқилона фш'шаланишни ўзлаштириб олдилар. Японияда
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бошқариш тизими жуда яхши йўлга қўйилган. Тизимнинг 
асосий тамойили керакли товарларни керакли вақтда ва 
керакли ҳажмда ишлаб чиқаришдир.

Бошқариш тизимининг вазифаси - ишлаб чицаришдан 
кераксиз элементларни чиқариб пюшлаш, сақланадиган 
ортиқча захирсишрни йўқотишдан иборат. Етказиб бериш  
ва иш лаб чиқариш нинг авт омат лаш т ирилганлиги, ў з  . 
вақтида ам алга ош ириш нинг ишлаб чиқариш тўхтаб  
қолмаслиги, талабнинг ўзгаришига жуда тез мослашишини 
таъминлайди.

Умуман маркетинг фаолияти Япония корхоналарини 
ғарбдаги корхоналардан ажратиб туради. Булар албатта 
географ и к , иж ти м ои й , тар и х и й  ом иллар ва давлат 
тузилиш ининг ўзига хос хусусиятлари билан боғлиқ. 
Қуйидаги омиллар Япония маркетингининг бошқарилишига 
таъсир кўрсатди. Булар:

• ишлаб чиқариш ва давлат ўртасидаги богликдик;
• ишлаб чиқариш мухити;
• дунё бозори учун ишлаб чиқарилган товарлардан 

иборат.
А залдан Я пония давлати  корхон алари н и н г чет 

мамлакатлар билан ривожлана олишини таъмини учун уларга 
\а р  хил маблаглар ажратган. Чунки гео1рафик ва табиий 
шароити Япония! 1И шунга мажбур этган. Бу ўринда Япониянинг 
дунёдаги ўрни, иқтисодий кучи ва муваффақиятини кўрсатиш 
учун айрим статистик маълумотларни келти рм оқч им из. 
Ж ахон бозорида сотиладиган соатларнинг 82 фоизи, 
мотоциклларнинг 55 фоизи, телефон аппаратларининг 66 
ф оизи , ви д еом агн и тоф он ларн и н г 84 ф оизи , рангли 
телевизорларнинг 53 фоизи, калькуляторларнинг 17 фоизи, 
фотокамераларнинг 84 фоизи Япония га теги шл иди р. 1985 
йилнинг ўрталарида “ Артур Д .П иттл” консультацион 
фирмаси барча мамлакатлардаги фирмаларнинг бошк.арув 
табакасига анкета-сўрови тарқатди. Бун и ўтказишдан макс ад 
к о р х о н а л а р н и н г  айрим  эл ем ен тл ар и га  я н г и л и к л а р  
к и р и т и ш н и н г  ў р н и  к а н д а й л и г и н и  а н и қ л а ш  эд и . 
Евро пал иклар умумий иш вақтининг 26 фоизи, Ш имолий
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А мерикаликларнинг 24 фойзи, Японияликларнинг 33,3 
фойзи янгиликларни киритиш  муаммолари билан банд 
булар экан.

Бошка мамлакатларга нисбатан Япония маркетингга 
я н ги л и к л а р  к и р и ти ш и  қ а н ч а  м иқдорда б ўли ш и н и  
таъкидлаганини қуйидаги солиш тириш дан кўриш имиз 
мумкин (1 - график). Ушбу графикдан кўриниб турибдики, 
Я пония корх о н алар и н и н г бош ли клари  м аркетингни 
бошкариш  жараёнида, товар ишлаб чикаришда, бошка 
мамлакатларга нисбатан кўпроқ янптпиклар киритишга, янги 
товарлар ишлаб чикаришга, бозорларни ўрганишда янги 
сегментларни излаш , янги эҳтиёж ларни кондириш га, 
маркетингдан кўпрок фойдаланишга интилишларини кўриб 
турибмиз.

О 20 40 60 80 100 %

Ш имолий Америка 

М аркетинг Европа 

Япония

czim 50 % 

35 % 

59 %

Ш имолий Америка [  

Бош қариш  Европа 

Япония

32 % 

27 % 

30 %

Ш имолий Америка 

Товар Европа

Япония

51 % 

65 % 

85 %

1 - I р а ф  и  к. М а р к е т и н г , б о ш ка р и ш  ва r o i i a p . i a p r a  к и р т н и а и  
я н ги л и к л а р  у . т л и ,  фол i хнсибнла.

1 0 3



Маркетингни бошқариш тизими

Кейинги 10 йиллар ичида японлар уз маркетинг 
кувватини дунёга намойиш этди. Маркетингни бошкаришда 
истеъмолчилар сотиб олишни хохлайдиган товарлар ишлаб 
чиқариш зарурлигани ва бу товарларни энг кисқа вақт ичида 
бозорга чикаришга интиладилар. Япония, умуман, бошкариш 
жараёнида “секин-тез” тамойили оркали иш тугади, дейиш 
мумкин. Кўпгина ишбилармон япон бизнесчиларининг , 
қарор қабул қилишида иккиланиши, сскин иш юритишини 
кайд этиш мумкин. Бошкариш токи бир ечимга, фикрга 
келмагунча, жуда секин боради. Бу секинлик бозорни ва 

.товарни ўрганишни, сотишнинг яхши бориши режаларининг 
самарали тузилишини таъминлайди. Қарор кабул қилингач, 
япон фирмалари янги-янги товар ва хйзматларни тезлик 
билан бозорга киритиб, бозорни камраб олади.

“ М ицубиси” фирмаси илмий-тадкикот институти 
ходимларининг фикрича, товар чикаришдан олдин, уни 
канчалик кўп эмас, балки кам ишлаб чиқариш кераклигини 
аникдаш лозим бўлади. Чунки Япониядаги ракобат шуни 
талаб этади.

3.6. МАРКЕТИНГНИ БОШКЛРИШНИНГ 
ЎЗБЕКИСТОНДА РИПОЖЛАНИШИ

М аркетинг XIX асрнинг охири ва XX аср бошларида 
харидор талабини кондиришга мўлжалланган, корхоналарнинг 
ишлаб чикариш-сотиш, савдо фаолиятларини ташкил этиш 
ва бошкариш тизими сифатида пайдо бўлган. Бирок собик 
социалистик, молиявий-хўжалик фаолиятини режа асосида, 
маъмурий бошкариш асос бўлган жамиятда, маркетинг энг 
дастлабки ташкил бўлиш зарурати, негизи хам ўз-ўзидан 
яроксиз, кераксиз холга келди. Айникса, 50-80 йиллардаги 
х ў ж а л и к  ю р и ти ш д а  б ах о л аш д аги  ялп и  м и кд о р и й  
к ў р с а т к и ч л а р н и н г  у сту н л и ги , й и р и к  х ў ж ал и к  ва 
вазирликларнинг яккаҳокимлиги ношуд, кун сайин емирилиб 
б о р аётган , “ к а с а л л а н га н ” хўж али к  м ехан и зм и н и н г 
яратилишига олиб келди. Харажатларнинг ўсиб бориши га 
асосланган иқтисодиёт - асосий максад сифатли товар ишлаб
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чиқариш, пировард мўлжал харидорлар талабини кондириш 
ва ф ан-техника ютукдарини иш лаб чикаришга жорий 
этишни тезлаштирувчи ўзгарувчанлик, мослашувчанлик каби 
иш лаб чи кари ш н и  рағбатлан ти рувчи  харакатлардан  
махрумдир.

И ш лаб  чиқариш  в а ум ум ан  хўж алик юрит иш га  
маркетинг нуқтаи назаридан ёндашиш харидорга таъсир 
қилишнинг кенг жабҳаларини ў з  ичига олади. Бу бозор учун 
бўлган рақобат кураш ининг ўзига хос хусусиятлари ни 
аниклашга олиб келади. Бозор доирасида сабаб-натижа 
алокаларини тахлил қилишнинг махсус усулларини кўллаб, 
харидорлар талаби, эхтиёж и, диди ва таъбн тўғрисида 
ахбороглар топиб, корхона ва таш килотлар, маркетинг 
концепцияси у ёки бу товарга ва хизматга харид кизиқишини 
ш акллантириш  учун иқтисодий, таш килий, техник ва 
ижтимоий йўналишларни ташкил қилади. Улар талабнинг 
мумкин бўлган ривожланиш истиқболиии аникдайдилар, 
уни мақсадли йўналишини шакллантириш учун қарорлар 
кабул қиладилар ва кўрилган тадбирлар самарадорлигини 
албатта иазорат кдладилар. Харид масалага маркетингли 
ёндашишдаги хар томонлама тахлилнинг ўзига хослиги, 
бозордат юз берадиган жараёнларни хисобга олишгина эмас, 
балки ишлаб чиқариш корхоналари, товарларни етказиб 
берувчи воситачилар, улгуржи ва чакана савдо корхоналари 
ва улар билан боглик бошка барча ташкилотларнинг бозор 
бўпшлари тизимидаги оператив ва узок вақтга мулжаллашан 
ан иқ  м аксадларининг ўзгариш ини тахлил килишдир. 
Маркетинг хўжаликиинг маьлум бир тармогига, масалан, 
ишлаб чикаришга ёки савдога таъллукли деб ўйлаш нотўгри 
бўлур эди. У бозорга хизмат кўрсатувчи барча хўжалик 
субьектларини ўз ичига олади ва улардан биргаликда ва яхлит 
(комплекс) фоодаланилганда, биргаликдаги фаолиятнинг 
сўнгги натижаси учун умумий стратешк йўналиши мавжуд 
бўлган ҳолдагина унинг восита ва усуллари самарачи натижа 
беради.

Бизнинг иктисодиётимиз шароитларидан келиб чиккан 
холда, бундай натижалир: бозор ва миллий иқтисодиёт
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манфаатларидан келиб чиккан ҳолда* истеъмол товарлари 
иш лаб чиқариш ва хизматларни ташкил килиш, товар 
айланиши микдори ва таркибини шакллантириш, бозор 
талаблари  нуктаи назаридан миллий иктисодиётнинг 
истикболини аниклаш  ва ҳоказолар бўлиш и мумкин. 
М аркет ингли ёндашиш, марказдан туриб бошқариш ва 
режалаштиришдан ним а билан фарқ қилади? Бунда корхона 
ва ташкил отларнинг иш амалиётида бозор талаби умуман 
ҳисобга олинмас эди. М аркетинг эса сотиш учун таклиф 
кили наётган  товарн инг хам , унга алм аш инадиган ва 
аҳолининг турли табакалнрининг даромадпарига асосланган 
пул окимининг хам аник манзилли бўлишини талаб этади. »

М арказлаш ти ри лган  рсж алаш тириш даги ялпи - 
кийматли ёндашув пул ва айникса товар масаласини хеч 
қандай бошкармайди, аксинча уни маъносиз ўртача харидор 
деб  аталувчи харидорга йуналтиради. Ҳ атто, етарли 
имкониятлар мавжуд бўлган холда ҳам талаб ва таклиф 
орасида мувозанат булманди, чунки корхоналар шундай 
шароитда фаолият кўрсатадики, улар учун бозор талабларига 
мослашишнинг кераги бўлмай колади. Факат ишлаб чикариш 
режасини бажариш ва ошириб бажариш керак бўлади. Кейин 
бозорнинг узи унга келиб тушган товарни ютиб кетади. 
Б и зн и н г  и к ти со д и ёти м и зд а  мавжуд бўлган  доим ий 
тақчилликик қонуни шувдан иборат эди. Борди-ю ишлаб 
чикарилган товарнинг бирон-бир кисми бозорда ўзига 
харидор топа олмаса, корхона хеч қандай зарар кўрмас ва 
у хеч канча модди11 жавобгарликка тортилмас эди. Бунақа 
“иш”дан келиб тушадиган зарар жами‘*т ‘̂ елкаснга” огир юк 
бўлиб туш ар эди, холос.

Маркетингли қарорпар кабул килиш корхоналардан 
бозорга мумкин кадар мослашишни ва давлат иктисодий 
си ёсати га  тў л и к  ж авоб  бериш  билан бир га иш лаб 
чиқаришнинг самарадорлиги ва фойдалилигини купайтириш, 
меҳнат натижаларидан моддий манфаатдорликни оширишга 
асосланган ўзининг ривожланиш страте! пясини ишлаб 
чикиш ва амапиётга жорий килпшни хар вакг залаб этади. 
Н им а учун бундай ход содир бўлади? Гаи шундаки.
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маркетингли ёндашувда қиймат қонуни ва товар ишлаб 
чиқаришнинг бошқа иқтисодий қонунлари қатъий амал 
қилади . А на шу асосда ф ақ ат  бозоргина товар-пул 
алмашинувини таъминлайди. Ишлаб чиқилган моддий 
б ой ли клар  пул экви вален ти га алм аш тирилм ас экан , 
ижтимоий такрор ишлаб чиқариш тугалланган ва тўлиқ 
бўлмайди ва янги ишлаб чикариш даври цикли бошланиши 
ўз-ўзидан мумкин эмас. Энг кам хом-ашс, материаллар, 
мехнат ва молия ресурслари сарфи билан талабни кўпроқ, 
т ў л а р о к  к о н д и р и ш га  и м кон  б ер ад и ган  м ар к ети н г  
стратегиясининг маъноси ҳам ана шунда.

Шундай килиб, маркетинг усулларидан фойдаланиш  
корхона манфаатлари ва мақсадлари, жамият мақсадлари 
ва м анф аат лари билан бирлаш тирилади, иқтисодиёт  
тараққиётига микро ва макроиқтисодий ёндашув бирлигини 
таъминлайди.

Республикамиз ўзининг ижтимоий мақсадлари ва 
иқтисодий дастурларини фақат бозор механизми орқалигина 
амалга ошириши мумкин. Бун га бизни к е й и н т  вақтдаги 
товар-пул муносабатлари ва бозор иқтисодиётининг ривожи 
ҳам ншонтирмокда.

Бозор товар хўжалигининг иктисодий категорияси 
бўлиб, товар ишлаб чиқариш ва муомаяас^ конунлари асосида 
ташкил этилган айирбошлашдир. Бошкача килиб айтганда, 
бозор сотувчи (ишлаб чикарувчи) ва харидор (истеъмолчи)лар 
ўртасида содйр бўладиган барча иктисодий муносабатлар 
й и ғи н ди си н и  ўз ичига олади . Б озор  ал о к ал ар и  ва 
муносабатлари олди-сотди акти сифатида оддий товар 
айирбошлашдан Тубдан фарк қилади. Бу аввалобор товар - 
пул муносабатларини такрор ишлаб чиқаришнинг мумкинлиги 
ва зарурлиги  хамда товар  хўж алигини ю ритиш нинг 
шароитларнда кўринади. Бозор механизми харидор талабини 
кондиришга, ишлаб чикариш харажатларини коплай олишга, 
баркарор ишлаётган хар бир корхонанинг фойдалилигини 
таъминлашга, ишлаб чикариш самарадорлигини оширишга 
манфаатдорлигини пайдо килиш га ва махсулот сифатини 
оширишга кодир хўжалик юритиш куролидир.
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Б ош қарувнинг иқтисодий усуллари амал қилган 
шароитда миллий иктисодиётнинг асосий бўғини бўлмиш 
корхона ва бирлаш маларнинг хуқуқ ва масъулиятлари 
кенгаяди, уларнинг товар ишлаб чиқарувчилар сифатидаги 
роли ошади. Товар-пул муносабатларининг бундан кейинги 
ривожи иктисодиётнинг нодавлат сектори (кооперативлар, 
ҳ и с с а д о р л и к  ж а м и я т л а р и , и ж а р ач  и л и к , х ус ус и й 
ишбилармонлик)нинг кенгайиши билан боғликдир.

М аркет инг )лем ент лари  ҳозирги республикам и!  
ҳудудида қадим-қадимлардан маьлум  бўлиб, у айниқса  
эрам издан олдинги II асрдан XVI асргача Буюк'Ипак Нули 
номы билан маш ҳур карвонлар ўт ган мамлакапшгрда кенг 
қўлланилган. Бунда кар вонсаррйл а р катта хизмат курс array. 
Уларда ҳар хил мамлакатлардан келган сиёсатчи, иш 
одам лари, тадбиркорлар, савдогар, судхўр, воситачилар 
учрашар, ҳар хил иктисодий масалалар: ишлаб чикариладиган 
товарларнинг ассортименти, с и фат курсаткнчлари, улчов 
бирлига, уларга бўлган талаб ва таклиф, баҳолар, соликлар, 
хизматлар ва ҳоказолар ҳакида ахборотлар йипитар, тахлил 
килииар, ўртокчашар, келишилар, шартномэлар тузил ар ва 
амалга ош и рил ар эди.

Республикамиз мустакилликка эришгандан буён унинг 
иктисодиётнинг барча жабхаларида йирик узгаришлар содир 
бўляпти. Айникса. автомобиль саноати, енпш саноатда ва 
кишлок хужалишда юксак даражада тайёр махсулотлар ички 
ва таш ки  бозорга иш лаб чикилм окда. Чунки, бозор 
икгисодиёгига ўтиш, ички ва ташки савдо шароитининг 
муттасил ўзгариб бориши, бозор муносабатларига ўтиш 
шарт-шароитини, унинг ўзига хос хусусиятларини атрофлича 
урганишни такозо этмокда. Шунинг учун республикамиз 
олимлари ва ишбилармон мутахассисларининг маркетинг 
назарияси хамда амалиётига, ишлаб чикаришни ташкил этиш 
ва такомиллаш тириш нинг янги шакл хамда усулларига 
кизикишлари тобора ортиб бормокда. Бозор талабини яхши 
билиш, корхона махсулотини режалаштириш, лойихалаш, 
я рати ш ва ишлаб чикаришни, харидор талабига мувофик 
равншца аник амалга ошириш имконини беради. Ш уни
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алоҳида таъкидлаш лозимки, маркетингни яратиш  ва 
бош қариш ни т аш кил эт ииш инг ягона андозаси  йўқ. 
Республикамизлаги ҳар бир корхона, айниқса хорижий 
мамлакатлар билан ташкил этилган қўшма корхоналар ташки 
омиллар хамда хўжачик фаолиятини хисобга олган холда 
ўзига мос маркетинг дастурини ишлаб чиқмокда ва амалга 
ош ирмокда. Кейинги киска муддатда республикамизДа 
тижорат, ахборот, рекламанинг рамзи бўлган маркетингнинг 
оммавийлиги жуда кучайиб кетди. “Ўзбекистоп бошқа 
давлатЛар таракқиёти жараёнида тўгшанган ва республика 
шароитига тадбнқ қилса бўладиган барча ижобий в а макбул 
тажрибалардан шак-шубхасиз самаралч фойдаланади. Гап 
бирон бир модели и, > атто у ижобий натижалар берган 
такдирда хам, кўо -кў р о н а  кўчириб олиш  тўғрисида 
бораётгани йўқ. Аниқ-равшан воситалар ва усуллар кайси 
мамлакат учун мўлжапланган бўлса, ўша мамлакатнинг ўэига 
хос шароитидагина ижсбий натижа беради”1.

Хозирги пайтда республикамнзда олиб борилаётган 
ва режалаштирилган тадбирлар асосан тайёр махсул отлар 
яратиш ва .уларни жахон ашгозапарига мос равишда ишлаб 
чикариш га каратилм окда. Ушбу тадбирларни амалга 
оширишда эса, бе вое ига маркетингни бошкариш ва бозор 
йуналишидаги савдо-сотикнинг ягона тизими бўлиши - 
корхонани бошкаришдан иборат бўдади. Бу эса рахбарият 
ва умуман корхона фаолиятвдаги янада юқорироқ босқич 
бўлиб, корхона янги илғор технология га асосланган холда 
бозор  талабларига асосан иш юритади. Ш унингдек, 
республикамиздаш ишлаб чикариладиган маҳсулотларни11г 
техникавий кўрсаткичларини хам такомиллаштирии1 га катга 
эътибор берипмокда. Бунда ўз навбатвда ишлаб чикариш 
харажатларипш а эмас, шу билан бирга бозор нархлари 
даражаси хам эътиборга олинмокда. Айникса товарларни 
ўраш -ж ойлаш  муайяи дараж ада махсул от и и сотиш ни 
тезлаш тирувчи ва айн и пайтда товарларнинг фирма 
рекламасини кенгайгирувчи мухим тадбир хисобланади.

[ Каримов И.Л Ў зб ек истопиинг >т и стиклоа ва тар ак кн ет  йўли. 
- Т .: “ Ў тП скисгом” , 1992. 9 -10-беглар .
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Кейинги ўн йиллик мобайнида саноати ривожланган 
м ам лакатлар  т а р а қ қ и ё т и  тари хи да ва учинчи дунё 
мамлакатларцца ташқи иқтисодий фаолиятни жонлантиришда 
етарлича тажрибапар тўнланди. Ривожланишнинг бундай йўли 
натиж асида, республикам изда истеъмол қилинадиган 
маҳсулотларнинг чорак қисмидан кўпроғи, шу жумладан, 
ишлаб чиқариш мақсадпарида фойдаланиладиган мақсулотлар 
жами ҳаж м ининг 2/5 кисм и бош ка м ам лакатлардан 
келтирилди, импорт килинди, айни пайтда республикамиздан 
четга чикариладиган маҳсулотларнинг 80 фойздан кўпроғини 
пахта хом ашёси ва ярим тайёр маҳсулотлар ташкил этди. 
Ҳозирги пайтда республикамизда фаолият курсатаёгпган 
минглаб қўшма корхоналарнинг замирида маркетинг ётибди. 
Уларда асосан ўрганилган талаб ва таклиф асосида жаҳон 
андозаларига мос келадиган товарлар ишлаб чиқарилмоқда. 
Хусусан, “Совпластитал” қўшма корхонаси маҳсулотлари, 
“УзДЭУ” компаниясининг электроникаси, автомобиллари, 
“Тошингерм" кўшма корхонаси термослари ва шуларга ўхшаш 
минглаб қўшма корхоналар замон талабларига мос товарлар 
ишлаб чиқармокда. Бундай кўшма корхоналарнинг очилиши 
ва сифатли товарлар ишлаб чикарилиши кўп жиҳатдан 
мутахассис-кадрларга сармоя ва эркин фаолият кўрсатишига 
богликдир.

Ҳозирги пайтда республикамизда етарли ва мукаммал 
даражада маркетинг билан шугулланадиган ягона давлат 
орган и мавжуд эмас, ф ақат Ташки иктисодий алокалар 
вазирлигида М аркетинг Бош  бошкармаси очилган ва у 
республикамизда фаолият кўрсатаётган кўшма корхоналар 
йўналишини белгилаб туради. Амалиётда маркетингни 
бошкариш корхонанинг ўз маркетинг тизимини ташкил 
этиш йўли билан амалга оширилади. Бу тизим эса уч 
асосий ташкилий қисмдан иборат бўлади. Булар: ташкилий- 
бошкарув; тадқиқот; дастурий-назоратдир.

Энди ана шу уч ташкилий кисмни кўриб чикамиз. 
Тизим нинг т аш килий-боищ арув қисмида маркетингни 
т а ш ки л  эт иш  б и л а н  ш у г у л л а н а д и г а н  х и зм а т д а н  
иборатлигини куришимиз мумкин. Бунда корхонанинг барча
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бўлинмаларини эарур ахборотлар билан таъминлаш ва 
уларнинг бозор талабларига мўлжал олиш билан боглик 
жамики ишларни ўзаро мувофикдаштиради.

Тизимнинг пшдқиқот цисмида корхона маркетингини 
унинг иозор, иш лаб чиқариш, нарх, реклама ва бошқа 
фаолият соҳаларини қамраган ҳолда тадқиқ этишнинг 
услубий, ахборот йўл-йўриқлари ва тартиб-қоидаларидан 
иборат бўлади.

Д а ст ур и й -н а зо р а т  ц и см ид а  эса маркет ингнинг 
мақсадли дастурлари ва уни назорат қилиш кўриб чиқилади. 
Бунда! 1 кўзланган асосий мақсад, бозордаги мавжуд вазиятлар 
ва корхонанинг кувват имкониятларига караб турли даврда 
с т р а т е г и я , т а к т и к а , о п е р а т и в  б о зо р  ф ао л и я ти н и  
шакллантиришдир.

Юкорида келтирилган ва бошка хорижий мамлакатлар 
амалиетида кўлланиб келинаётган бу асосий ташкилий 
кисмлардан фойдаланиш шу куннинг долзарб масалаларидан 
бири бўлиб колмокда. Ушбу масалаларни ечиш учун 
республика бизнес ва маркетинг соҳасида юксак касб 
мақорати билан иш юрита оладиган кучли мутахассислар 
зарур. Улар, бир томондан, бозорга, шу жумладан, тачаб, 
дид ва эҳтиёжни батафсил ва атрофлича тахлил этиш, 
иккинчи томондан, бозорга, жумладан, талаб, эхтиёж ва 
м ойилликни ш акллантириш га фаол таъсир кўрсатиш  
коб н ли яти га  эга бўлиш и керак . Т елеком м уникация 
алокаларини ривожлантириш, компьютер ва йўлдош алокаси 
воситаларидан кенг кўламда фойдаланиш , шунингдек, 
маданият ва маънавий турмуш соҳаларида ўзаро мулокотлар 
хам кўп жиҳатдан таш ки алокаларни мустахкамлашга 
кўмаклашмокда.

Хорижий мамлакатлар билан савдо, илмий-техникавий 
ва маданий алокаларни кенгайтириш, Ўзбскистонда хорижий 
сармоялар билан кўшма корхоналар барпо этиш, сшларнн 
жахопдаги ичгор ўкув юртларида ва илмий марказларида 
кенг кўламдаги таълимини ташкнч килиш- мана шуларнинг 
х а м м а е и  р е с п у б л и к а д а  и к т и с о д и й  и с л о х о тл ар н и  
ж ад аллаш ти ри ш н и н г, ж ахон хўж алиги алокалари га
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киришнинг, ж ах эн хамжамиятида тенг ҳуқукди, муносиб • 
мавқега эришишнинг мухим омилларвдир.

Такрорлаш  учун  саволлар
1. Маркетингни бошқариш тизимининг аҳамиятч ва 

моҳияти нападай иборат?
2. И ш ла б  чикариш  к о р х о н а с и н и н г  м а р к е т и н г  . 

фаолиятини т аиш п  этишнинг қандай ишкпларини биласиз?
3. В а зи р л и к л а р д а  м а р кет и н гн и  т аш кил эт иш  

хусусиятлари нималардан иборат ?
4. Соф маркетинг корхоналарида бошкариш тизими 

қандай ташкил этипади ?
5. Маркетингни бошқаришнинг чет эл тажрибаси.
6. М а р к е т и н гн и  б о ш қ а р и ш н и н г  р и во ж ла н и ш  

жароёнлари республикамизда қандай кечмоқда?
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“Б и зн есн и  яхш и  бош цариш  у н и н г  
келаж агипи бошқариш демакдир; бизнес 
келажагшш бошцариш эса маълумотларни 
бошцариш демакдир"

М эрион Харпер

1Y боб. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШДА АХБОРОТЛАР

4.1. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШДА АХБОРОТЛАРНИНГ 
АҲАМИЯТИ ВА УЛАРНИНГ МАНБАЛАРИ

Бозор иқтисодиётининг энг асосий талабларидан бири 
ахборотларнинг тўлақонли бўлишидадир. Умуман олганда 
хозирги кун саноат, индустрия асрини ахборотлар билан 
алмашганлиги билан характерланади. Индустриал аср учун 
хос бўлган хусусиятлар: моддий неъматлар, саноат ишлаб 
ч и қар и ш н и н г устун д араж ада ривож ланиш и, саноат 
ишчилари ҳиссасининг ошиб бориши билан характерланса, 
ишлаб чикариш эса ялпи, йирик туркумли ва катта сигимдаги 
б о з о р г а  м ў л ж а л л а н га н  б ў л с а , и ш л аб  ч и к а р и ш  
самарадорлигининг ошиши жонсиз ва жонли мехнатни, хом 
аш с, моддий ресурсларни тежаш  хисобига, корхонани 
кенгайтириш ва таннархини пасайтириш хисобига амалга 
ошириладиган бўлса, ахборотлар даврига келиб иқтисодиётда 
хизмат кўрсатиш тармокдарининг улуши ортиб боради ва 
айникса ахборотлар хизматини кўрсатиш билан боғлиқ 
бўлган воситачилик хизмати юқори даражада усади. Бу 
даврда ишлаб чикариш нихоят даражада мослашувчан, якка, 
айрим буюртмаларни бош қариш га кичик эҳтиёж ларни 
кондиришга мўлжалланган, кандайдир айрим харидорнинг 
ҳар кандай ҳохиш ва истагини кондиришга қаратилгандир.

Ишлаб чикариш самарадорлигининг ўсиш муаммоси 
Хам ўзгача бўлиб, ўтмиш мехнатни тежашга, сотиш ва 
бошкариш харажатларини камайтиришга купрок богликдир. 
Буларнинг барчаси ишлаб чикариш харажатлари таркибшдаги
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узгаришлар билан боғлик бўлиб, унинг таркибидаги, масалан, 
AK.LLI, Япониянинг аксарият саноат тармокларида иш хаки 
харажатлари 5 фойздан ошмайди. Хозирги ахборотлар 
даврининг ўзига хос хусусиятларидан бири кооперативлар, 
кичик ва ўртача корхоналар сонининг купайиб бориши ва 
х ар  би р  и ш ч и  х и зм а т и н и  б о ш к а р и ш  ва ф о й д а д а  
иштирокининг ортиб бориши билан характерланади.

Бу даврда мехнат билан машгул ходимларнинг сони ва 
улуши ортиб боради. Масалан, АКД1 кишлок хўжалигида 
40-йилларда “яшил” революция номини олган революция 
дсҳқонлар синфини йўк килиб, улар ўрнига кишлок хўжалик 
тадбиркорлари синфини келтириб чпкарди. Бу фермерлар 
хужалиги ту файл и шахар ва кишлок орасида фарк деярли 
йўк килинди. АКД11 фермерларининг 90 фойздан ортикроги 
алий маълумотли. Акдий мехнат билан жисмоний мехнат 
уртасидаги фарк деярли тугатилган. Масалан, агар АҚШ  
а в то м о б и л ь  са н о а тн д а  150 дан  о р т и к  иш чи  ва 
хизматчилариинг касби маълум бўлса, хозирги кунга келиб, 
уларнинг сони 5 хилдан ош майди. Улар хам асосан 
техниклардир ва нихоят, агар индустрия асрида қўшимча 
қийматнинг манбаини жисмоний меҳнат ташкил этган бўлса, 
ахборотлар даврида инженер ва бошқарувчилар меҳнати 
ташкил этади. Ҳозирги ахборотлар асрида хар кандай мехнат 
маркетинг билан узвий богланган ва тўлиқ равишда унга 
таянади.

Мамлакатда иктисодиётнинг ривожланиши, бошкариш 
тизимини мукамаллаштириш, ахборотларсиз амалга ошириб 
бўлмайди. А хборот лар м иллий  икт исодиёт нинг барча  
тармоқлари, соҳалари, бўлинмалари (иш жойидан торпгиб 
вазирликларгача) ва ушбу корхона билан ўхшаш корхоналар 
ва ташкилотлар ўртасида узлуксиз ахборот сшмашишдан 
иборот. Ф ан-техника тараккиёти  ўсиш и билан бирга 
чикарилаётган товарларнинг номенклатураси хам ортади, 
тез янгиланади, иш лаб чикари ш н инг техника базаси 
замонавий ва мураккаб маш иш лар тизими бачан бойийди, 
тех пологи к ж арасш ар иптснсивлашадп на мураккаблашади, 
ишлаб чикаришни ихтисослаштириш кенгаяди ва хокаю.

114



Маркетингни бошқаришда ахборотларнинг аҳамияти ва уларнинг манбыари

Шунинг учун корхонада фойдаланилидиган ахборотларнинг 
микдори кескин ортади. Ш уни айтиш кифояки, хозирги 
замон машинасозлик корхонасида бошқариш эҳтиёжи учун 
ҳар соатда 100 мингдан купрок. ёки кун ига бир миллионгача 
ахборот белгилари ни  иш лаб  чиқиш  талаб  этилади. 
Ахборотлар етишмаса ёки улардан туда фойдаланилмаса, 
бошкаришда хатоликларга йўл кўйилиши мумкин. Чунки 
бундай холда рахбар ишлаб чикаришнинг аҳволи хакида 
туда маълум от га эга булмайди. М асалан, республика 
М акроиктисодиёт ва статистика вазирлиги 1996 йилда 
маш инасозлик корхоналарини текш ирганда шу нарса 
аникчандики, мазкур корхоиаларда ускуналарнинг бекор 
туриб колиш холларининг 92,5 фоизи зарур ахборотларнинг 
уз вактида келиб тушмаганлиги сабаб булган.

О лим ларнинг хисоб-ки тоби га кўра, Ў збекистон 
миллий иктисодиётни бош кариш нинг объектив зарур 
вазифапари бутун комплексни ҳал этиш билан боглик булган 
ахборотларини ишлаб чикиш учун хар йили 1010 арифметик 
операцияни бажариш керак булган. Б унинг маъноси шуки, 
мана шу максад учун стол устига ўрнатиладиган клавишали 
арифмометрлардан фойдаланилганда к амида 30 миллион 
кишининг мехнати талаб қилинган бўлур эди. Ҳозирги 
шароитда ишлаб чикариш ни бош кариш нинг мураккаб 
вазифалари бошкарув аппаратини купайтириш хисобига 
эмас, балки бошкарув меҳнатини техника билан таъмиичашни 
юксалтириш йўли билан хал этилади. Бошкаришнинг хилма- 
хил техникасининг кенг кўлланилиши мехнат унумдорлигини 
кескин оширибгина колмай, балки бошкарув ходимларининг 
ижобий активлигини хам кучайтиради.

Хозирги пайтда маркетинг асбоб-ускуналарининг 
ишини автоматик тарзда назорат килиб туради га н ва хисобга 
оладиган турли мосламалар ва асбоблар: “машина вақтини” 
ва бекор туриб колиш вактини сабаблари буйича алоҳида 
кайд этади га н мослам ал ар; маъмурий ишлаб чикариш 
мосламаси ва сигнализация воситалар и (кидирув-чакирув) 
ва ахборог муассаси (курилмаси); хужжатларни саклаш, излаш 
в а узатиш  воси талари  (турли картотекалар , кидирув
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тизимлари учун ускуналар ва ҳоказолар); цех ва бўлимлар 
ичидаги қўлёзма шаклларини дистанцион тарзда етказиб 
бериш телеавтографлар, компьютер ва кибернетик машиналар 
ишлатилмокда.

Корхоиаларда машина-ҳисоблаш станциялари тармок- 
л ар и  я р а т и л и ш и  б и л а н  б о ш к а р и ш  х о д и м л а р и н и  
механизациялаш тирилмаган хисоблаш  операцияларини 
бажаришдан озод килиш йўлида биринчи қадам қўйилди. 
Хисоблаш ишлари унумдорлит 3-5 баробар ўсди. Хозирги 
вақтда бошкаришнинг кўпгина узвий ва умумий«масалалари 
Э Ҳ М лар ёрдамида, м атем атик методлар асосида хал 
килинмокда. Ҳ ози рт саноат, электрон-ҳисоблаш ва киберне­
тик машиналарнинг 20 дан ортиқ турли материалларини v 
ахборот туплайдиган, уни ишга соладиган ва йигадиган 100 
га я кин ҳар хил мосламаларни, шунингдек 100, дан купрок 
хилдаги компьютерлар, машиналарни ишлаб чикармокда. 
Б ош карув мехнатини техн и ка билан куроллантириш  
д а р а ж а с и н и  о ш и р и ш  м уҳи м  м и л л и й  и к т и с о д и ё т  
вазифаларидан хисобланади. Я кин келажакда ахборотларни 
ишлатиш ва узатишнинг юксак унумли воситалари, шу 
жумладан, интеграл схем алар асосида курилган блок 
тузилмасига эга булган ва ахборотни ишга тушириш ва 
оли ш , дастурн и  таъ м и н л аш  х о ти р аси  ва ти зим и ни  
ривожлантириш учун курилмаларнинг кенг тупламга эга 
булган бир бўғин электрон-хи соблаш  м аш иналарини 
туркумли ишлаб чикаришни ўзлаштириш назарда тутилган.

Бозор имкониятларини я.хшироқ билиш ва маркетинг 
муаммоларини ечиш учун ҳар қандай ташкилот, корхона 
ёки фирмага тўлиқ ва ҳаққонии ахборот зарур. Улар уз 
харидорлари, рақобатчилари, воеитачиларини сотиш ва 
баҳолар тўгрисидаги маьлумотларга эга бўлмай туриб, ҳар 
томонлсша таҳлит этиш, ривож лантириш ва назорат  
қилишни амалга ошира апмайдилар. Машхур амсрикалик 
маркетологлардан бири шундай деган эди: “Бизнесни 
бошкариш - бу унинг келажагипи бошкариш, келажагшш 
бошкариш - ахборотга эгалик килишдир". Хаки катан хам 
ахборот молиявин, хом ашс. асбоб-ускуналар ва ишчи кучи
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каби муҳим бошқариш ресурси ва объекти бўлиб колмокда. 
Шу билан бир вактда хорижлик тадкикотчилар таъкнддагани- 
дек, бозор тўғрисидаги ахборотлардан тўлик кониккан 
к о р х о н а н и  топ и ш  ж уда м уш кул. А йрим лар  ан и к  
маълумотларнинг етишмаслигидан нолисалар, бошқалари 
ноаник ахборотнинг куплигццан нолиадилар. Бундан ташкари, 
ахборотнинг канчалик хакконийлигини аникдаш  хам 
муаммодир. Шунинг учун, хатго, хорижда хам харидор бозори 
шаро1Ггида жуда камдан-кам фирмалар ривожланган маркетинг 
ахбороти тизимига эга эканликлари билан мақтана олади. 
Уларнинг кўпчилиги маркетинг тадкикот бўлимларига эга эмас, 
бошкалари уз таркибларида сотишни истикболлаш ва тахлил 
килиш билан шуғулланувчи кичик бўлимларга эга. Энди 
биздаги ахдолга келсак, бозорнинг аҳволи хакида ахборот тўплаш 
хали ўз ривожининг илк боскичида. Лекин янгидан-янги 
талабларнинг шиддат билан ривожланиши, маркетингнинг 
байналминаллашуви, ракобатнинг кескинлашиши самарали 
ахборотларга эгалик килишни кун тартибига кўймокда. Бунга 
янги техникаларнинг, янги компьютерлар, нусха кўчирувчи 
машиналар, видеомагнитофонлар ва бошкдларнинг кенг кўламда 
ишлатилиши кенг имкониятлар яратмокда.

Умуман бозор тўгрисидаги ахборотнинг асосий манбаи 
учта бўлиб, улар:

• корхона хўжалик фаолияти ва унинг ракобатчилари 
тўғрисидаги маълумотлар;

• махсус тадкикот ва кузатиш натижалари;
• мамлакат, туман, тармок ва бошкаларнинг умумий 

ижтимоий-иктисодий ривожланиш кўрсаткичларидир.
К орхона хўж алик ф аолияти куйидаги микдорий 

кўрсаткичлари билан характерланади:
• ўтган, хозирги ва кутилаётган даврда махсулот (товар) 

сотишнинг мутлак ва қиймат микдори;
• харажатлар ва фойда, ишлаб чикариш микдори, ишлаб 

чикариш кувватлари, ишчи кучи киймати, хом ашё, захиралар 
даражаси, мехнат унумдорлиги;

• со ти ш н и  таш ки л  ки л и ш , товар  х ар акатлари  
йўналишлари;
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• савдо турлари, реклама харажатлари, етказиб бериш 
муддати, баҳо, шартнома ва бошка шароитлар тўғрисидаги 
ахборот;

• кадрлар, мехнатни ташкил килиш ва бош кариш 
т а р к и б и , в а з и ф а л а р н и н г  т а к с и м л а н и ш и , ю қ о р и  
лавозимларнинг ўрнини босиш имкониятлари, ишчи ва 
хизматчилариинг сони;

• бозордаги хар ёкдама ўтказилган тадкикот ва махсус 
кузатиш лардан кейин олинган ахборот; махсулотнинг 
истеъмол хусусияти; охирги ва оралик истеъмолчиларнинг 
сони; бир катор махсус масалалар, масалан, айланиш  
харажатлари, омборларни кенг, макбул жойга жойлаштириш 
ва бошқаларни тахлил килишда ёрдам беради.

Маркетинг дастурида ишлаётган корхона фаолиятига 
т аъсир қилувчи  иж т имоий-иқт исодий ахб орот ларга  
қуйидагилар киради:

• д е м о гр а ф и к , и ж ти м о и й , си ёси й , и к ти со д и й  
тенденциялар;

• ахоли ва корхоналарнинг даромади, хараж ати, 
истеъмол жамгармаларининг таркиби;

• баҳоларнинг умумий динамикаси, ташки савдо;
• хукуматнинг соликлар сохасидаги сиёсати, хўжалик 

фаолиятини ривожлантириш, назорат килиш ва тартибга 
солиш шартлари;

• конунчиликдаги турли узгаришлар;
• рақобатчилар фаолияти тўғрисидаги маълумотлар хам 

ана шундай ахборотлар.

4.2. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШДА АХБОРОТЛАР
ТИЗИМ И

Ш аркетинг ахборот тизими (М АТ) маркет ингни  
р еж а ла ш т и р и ш н и  т а к о м и лл а ш т и р и ш , м а р к е т и н г  
тадбирларини амалга ошириш ва тадбирлар ижроси устидан 
назорат мақсадларида фойдаланиш юзасидан аниқ қарорлар 
қабул қилиш учун замон ва маконда ахборотларни йигиш. 
қайта ишлаш, т аҳлил қилиш, баҳолаш  ва тарқашнш

118



Маркетингни бошқаришда ахборотлар тизими

юзасидан узлуксиз ва ўзаро боглик, кишилар, асбоб-ускуналар 
ва жараёнлар йигиндисидир.

М аркетингни бошқариш ишини амалга оширишда 
билимларимизни кўпайтирадиган маълум от ва ахборотларнинг 
барча турлари (огзаки, ёзма, чизмакашлик ахбороти ва 
ҳоказолар) ахборотга керади. Булар янги машиналар, янги 
технологик жараёнлар ишлаб чикаришни ташкил қилиш, 
товарларни  сотиш , рақобатдош лар, уларнинг холати, 
келажаги ва хоказолар тўғрисидаги ахборотлардир. Ҳар бир 
корхона, ташкилот ёки маркетинг бўлими, гурухлигидан 
қатъи назар ахборотнинг статистика, оператив, режа- 
иктисодий, бухгалтерия ахборотларини, молиявий ахборот, 
моддий техника таъминотига оид ахборот, кадрларга оид 
ахборотлар, технология, конструкторлик, маълумотнома каби 
турлари бўлади. Ахборотни олиш манбаларига кўра ички 
ва таш кл ахборотга бўлиш мумкин.

Ахборот доимийлиги хусусиятига кўра:
1) ш артли-доим ий маълумотнома-меъёрий, яъни 

нисбатан камдан-кам ўзгарувчан ахборот (меъёрлар, ба\о , 
режа кўрсаткичлари)га;

2) иш лаб  чикари ш да юз бераётган  ж араёнлар  
динамизмини акс эттирувчи ўзгарувчан ахборотга бўлинади. 
Ахборотнинг бу турлари даслабки ахборотлар деб аталади. 
Бундан таш кари ишлаб чикариш ахборстлари тафовут 
кил и над и. Бу ахборот ш артли-доимий ва узгарувчан 
ахборотни кайта ишлаш натижасида олинади ва бошкарув 
тўгрисида карор кабул килиш учун анча яхши ишланган 
ахборот хисобланади.

Ахборот йўналишига кура дастлабки ва бошқарувчи 
ахборотга бўлинади. Агар дастлабки ахборот ҳамма вакт 
бошкарув объектндан бошкарув субъектига, куйи бошкарув 
тизимидан юкори бошкарув тизимига юбориладиган бўлса, 
унда бошкарувчи ахборот тескари томонга йўналтирилган 
бўлади.

Ахборот  даврийлигига кўра сменалик, суткалик, 
квартсиипик ва ҳоказо ахборотларга бўлинади. Ахборотнинг 
вакти-вакти билан бериб турилиши (даврийлиги), ишдаги
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камчиликларни оператив равишда тугатишга шароит яратади. 
М АТ концепциясини чизма асосида ифодалаш мумкин (9- 
чизма). Чизманинг чап тарафида фирмами қизиқтирувчи 
компонентлар, марказда эса келиб тушадиган ахборотни 
кайта ишлаш, тахлил килиш ва тадкик килиш тизимлари, 
ўнгда эса мазкур ахборотнинг функциялари кўрсатилган. 
Барча блоки ар кабул килинувчи қарорлар ва коммуникация 
ёрдамида ўзаро богланган. Қуйида МАТИинг хар бир 
тизимчасига алоҳида тўхталиб утамиз.

Ички ҳисобот тизими. Мазкур тизимнинг асос и ни 
буюртмалар, транспортировка килиш, счётларни тўплаш 
билан боглик хужжатлар йигиндиси ташкил килади. Албатта, 
маркетинг билан шурулланувчи фнрманинг хар бир бўлими 
керакли хуж ж атларнинг нусхасига эга бўлиш и керак. 
Уларнинг вазифаси бу маълумотларни тез ва аник кайта 
ишлашдир. Шу максадда компьютерлар кенг ишлатилади. 
Масалан, Япония фирмаларидан бирида компьютерлардан 
унумли фойдаланилганлиги учун буюртмалар кабул килиш 
ва уни бажариш оралигидаги вакт 62 соатдан 32 соатга 
кискарган.

Бош ка бир муаммо товарлар сотилиши тугрисида, 
уларнинг сотилиш жойидан ахборотлар олиш ва кайта 
ишлашдир. Ракобат ш ароитида харидорлар бозоридаги 
бахолар, таксимотнинг янги каналлари тугрисида уз 
вактида карорлар кабул килиш хам ўта мухимдир. Масалан, 
Япониянинг TOYOTA компаниясида жойлардан товарлар 
сотилиши хакидаги хисоботлар хар кун и йигилади. Барча 
худудлар, м интакалар ва туманларда^и сотиш  буйича 
бошкарувчи л ар уз иш кунларини утган кунги буюртмалар 
ва ж ун атлган  товарлар хакида хисоботи телсгайп оркали 
ж ўнати ш дан  бош лай ди лар . D A E W O O  ф и рм аси  хам 
харидорлар ва бошка манбалардан турли суровлар укчигириш 
о р к а л и  р а к о б а т ч и л а р н п ш  т о в а р л а р и н и  со ти л и ш и  
гу ф и си д ат  ахборог.ларни йппш на к а п а  эы ибор бер;1днлар.

Шу билан бирга фирма у ёки бу М АТинн ташкил 
килиш жарасипла узи билмаган холла “коикош а" тушиб
К О . Л И  Ш И  M N M K M I I .
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Маркетингни вошқаришда ахборотлар

Чунки, кўпчили к  олин аётган  ахборотларни  шу 
мутахассислар, бошкарувчилар тўлиқ қабул килиб олишга 
ва уни идрок этишга кодир эмаслар. Ахборотларнинг узлуксиз 
окимидан мухимларини ажратиб олиш эса мушкул ишдир. 
Шундай вазият хам вужудга келиши мумкинки, олинган 
ахборот бир-бирига мос келмаслиги хам мумкин. Шунинг 
учун ахборот аник фойдаланувчига мўлжалланган бўлиши . 
лозим. Шу максадда МАТни етказиб берувчилар уни жорий 
килгунга кадар қуйидагиларни аникдаб олишлари зарур:

• доимий равиш да қаидай қарор т урлари қабул  
қилинаяпти;

• қарорлар қабул қилиш учун қандай ахборот турлари 
керак;

• доимий равишда қандай ахборот турлари келиб  
тушаяпти;

• ҳозирги вақтда келиб тушмаётган ахборотлардан  
қайси бирини келажакда олиш  зарур;

• ҳар купи, ҳар ҳафтада, ҳар ойда ва ҳар йилда қандай 
ахборотларга зарурият бор;

• қандай журналлар, газеталар, савдо т аҳлиллари ёки 
бошқа ахборот манбаларидан доимий равишда фойдаланмоқ 
зарур;

• ахборозпларда қандай махсус мавзулар уз аксини 
топмоги зарур;

• ўр га н и ш  учун  қайси  бир  ҳи со б о т  а н а ли т и к  
дастурлардан фойдаланиш мумкин;

• мавжуд М АТини такомиллаштириш юзасидан энг 
' муҳим тадбирларни айтиш.

Аник ахборотга, шу жумладан айнан ўзи хохлаган 
ахборотга эга бўлган бошкарувчи бир хил шароитларда 
бошқаларга нисбатан тўғри ва фойдали карорлар кабул килишда 
устунликка эга бўлади. Шунинг учун МАТини режалаш- 
тирувчилар бошкарувчида у ёки бу ахборот мавжудлигини 
аниклабгина колмай, уни у ёки бу ахборотга караб тўғри 
мўлжал олишга ундашга қам харакат қилишлари зарур. 
Айтайлик, бошкарувчи реклама бюджета хажмини аникдашда, 
ассортимент бўйича карорлар кабул килиш учун нималарни
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Маркетингни бошқаришда ахборотлар тизими

билиши керак, деган савол туғиладн Шу нарса маьлум 
бўладики, бош карувчи бозорнинг тўйиниш  даражаси, 
реклам анинг йўклиги ш ароитида сотиш нинг пасайиш 
даражаси рақобатчиларнинг режапари ҳақидаги ахборотларга 
муҳтождир. Худди шундай ахборотларни МАТ оркали 
бошкариш соҳасида карорлар кабул килиш учун режалаштирнб 
олиш зарур.

И нт еллект уал тизим. Ю корида куриб чикилган 
тизимда ҳисобот маълумотлари ҳақикий маълумотлар билан 
иш курса, интеллектуал тизим кайта ишланган ва, ҳаттоки. 
б аъ зи д а  учраб  ту р ад и га н  м аъ лум отлар  б и лан  хам 
таъминлайди. Бу тизим маркетингнинг турли таснифи 
тугрисида кундалик ахборотлар олиш учун фойдаланиладиган 
манбалар ва жараёнлар йигиндисидан иборат. Тизимнинг 
интеллектуал имкониятлари китоблар, газеталар, махсус 
маколалар, харидорлар, маҳсулот етказиб берувчилар, 
воситачилар ва фирманинг уз ходимлари билан суҳбатлардан 
ташкил топади. Маркетинг билан тўлаконли шугулланаётган 
ф ирм аларда кўпчили к  ҳолларда интеллектуал тизим 
сиф атини яхш илаш  максадида кўшимча имкониятлар 
яратилади. Биринчидан, ходимларнн янги гоя л ар хакида 
хабар қилиш ларига ўргатилади ва рагбатлантирилади. 
Масалан, улар бошкалар томонидан эътиборга олинмаган 
кизикарли ахборотларни туплаганлари ва у тугрисида хабар 
килганликлари учун рагбатлантирилади.

Иккинчидан, “маркетингли интеллект’ни йигиш буйича 
мутахассислар тайинланади. Уларга кандайдир ракобатчилар 
махсулотини сотиб олиш нули билан уларни урганиш, янги 
савдо нукталарининг очилишнни кузатиш, ракобатчилар 
фаолияти тўгрисидаги хисоботларни ўкиб бориш, улар 
таш кил  киладиган  кен гаш лар  ва конф еренц ияларда 
катнашиш, рақобатчиларнинг ходимлари, махсулот етказиб 
берувчилари ва агентлари билан сухбатлашиш топширилади.

Учинчидан, компания ахборотни ташкаридан буюртма 
килиб олиши мумкин. Масалан, AKLLLia А С. компанияси 
у ёки б> тармок бозоринииг товарлар бнчан таьминланганлит, 
чакана бахолар, акция курслари хакида ахборотларни сотади,
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бошқа компаниялар эса у ёки бу бозордаги вазият тўғрисцца 
хисоботларни сотади.

Тўртинчидан, бир катор компаниялар интеллектуал 
ахборотларни йигиш ва кай та иш лаш  учун ахборот 
марказлари ташкил этадилар. У марказнинг ходимлари фақат 
ахборотларни йигиш ва кайта ишлаш билан шугулланиб 
колмай, бошкарувчиларга улардан фойдаланишда ёрдам е 
киладилар.

1994 йил IBM  ёрдам ида ойига 300 тел еф о н л и  
буюртмаларга жавоб бера оладиган ва 23 маслаҳат жавобига 
мулжаллашан ахборот маркази очдилар. 1995 йилдан эса 
компания 55 та жавоб ва 3500 та течефон буюртмаларига 
жавоб бериш кувватига эга бўлди. Бунда бошкарувчиларнинг 
вақти тежалади. Чункн марказ уларнинг талаби асосида 
киска вақт ичида керакли ахборотларни беришлари, уларни 
тахлил қилишлари ва муаммоларни ечиш вариаитларини 
амалда намойиш этишлари мумкин.

М а р к е т и н гл и  т а д қ и қ о т л а р  т и зи м и . Ф и р м а  
раҳбариятига ички бухгалтерия хисоботи  ва бош ка 
маълумотлардан таш кари  бозор конъю ктураси ҳақида 
харидорнинг айнан шу товарни сотиб олишга нима мажбур 
қилганлигини тадқиқ килиш , худудлар буйича сотиш  
микдорини истикболлаш, реклама самарадорлигини хисоблаш 
каби  м аркети н гли  м аъ лум отлар  хам зарур. Б ундай 
маълумотларни махсус маркетингли тадкикотлар оркали олиш 
мумкин. Бу тадкикотлар доимий равишда маълумотларни 
лойихалаш, йигиш, тахдил этиш, эълон килиш ва ўзига хос 
маркетингли вазиятларда уларни кўллаш  чоралариии 
излашдан иборат.

Фирмалар маркетингли тадкикотлар натижасини турли 
й ўллар  би лан  о л и ш л ар и  м ум кин . М асалан , ки ч и к  
компаниялар бу тадкикотларнн ўтқаэишни университет 
(институт) кафедралари ёки махсус фирмаларга буюртма 
килишлари мумкин. Йирик компаниялар кўп холларда уз 
тузилмаларида маркетингли тадкикот бўлимларига эга 
бўладилар. Қуйида шундай бўлимнинг таркибини куриб 
чикамиз:
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Маркетингни бошкаришда ахборопушр тизими

I. Директор (барча тадқиқот дастурининг бажарилишига 
жавоб беради).

II. Директор ўриибосари (ходимлар ишини тўғри 
ташкил килади ва директор йўкдиги вактида уни вазифасини 
бажариш).

III. Статистик маълумотларни қанта ишлаш ва тахдил 
килиш буйича мутахассис (эксперт, ўзига хос тадкикот 
муаммолари буйича маслаҳатчи, маълумотларни лойихалаш 
ва кайта ишлашга жавоб беради).

IV. Катта аналитик (мухим лой'ихаларни бажаради, 
маълумотларни тахлил килади, керакли техник воситаларни 
куллайди, хисобот тайёрлайди).

V. Аналитик (катга аналитик топширишни бажаради, 
тахдил учун материал тайёрлайди).

VI. Кичик аналитик (асосан хисоблаш ишларини 
бажаради, адабиётлар обзорини тайёрлайди).

V II. К утубхоначи  (тад ки ко т  мавзулар и буйича 
рефератлар тайёрлайди).

VIII. Инспектор (етказиб берилган материалларнинг 
аникдигига жавоб беради).

IX. Ишчи дирекзор (фирма филиалларига боради ва 
уларни назорат килади).

X. Регистратор (ишчи директор рахбарлигида ишлайди).
XI. Ҳисобчи ва хизматчилар ёрдамчиси (барча огир 

ишларни бажаради.)
К е й и н г и  й и л л а р д а  й и р и к  к о м п а н и я л а р н и н г  

маркетингли тадқиқот бўлимлари уз фаолият доираларини 
кенгайтирмокда ва тахлил усулларини такомиллаштирмокда. 
А мерикадаги 500 та йирик компанияларда маркетинг 
тадкиқотларннинг асосий йўналишлари ва уларни бажариш 
усуллари хакида ўтказилган суров шуни кўрсатадики, энг 
куп учрайдиган тадкикотлар: бозор сигимини аникдаш, 
фирманинг бозордаш сотиш буйича улуши, бозор таснифини 
аникдаш, сотишни тахлил килиш, ракобатчилар махсулотини 
урганиш, бахоларни ўрганишдир. Шуни таъкидлаш лозимки, 
фирмалар реклама сохасидаги тадкикотларда ва харидорлар 
фи крин и урганиш  да куп холларда махсус фирмалар
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Маркетингни бошқаришда ахборотлар

хизматига мурожаат қилади. Қолган ҳолларда фирмалар ўз 
кучига таянадилар. Шу билан бирга маркетинг тадқиқотлари 
раҳбари ахборотлар борасида жуда яхши ва ҳар томонлама 
бил им га эга бўлиши керак. Акс холда ахборотлар нотўғри 
қайта ишланган ёки муддатидан кейин олиниши мумкин.

Ш уни яхш и би ли ш  к ё р а к к и , б ар ч а  т а д к и қ о т  
жараёнлари беш боскичдан иборат бўлади. У қуйидаги 10- 
чизмада кўрсатилган.

Тадқиқот
о б ъ е к т и , Тадқиқот
ва муам- — ^ схем аси н и
м о с и н и яратиш
аниқлаш

Ахборот
йиғиш

V — п>Х ,̂ А хборотларни /
таҳлил қилиш

Ҳисобот- 
лар н и  

тайёрлаш  
ва етказиб  

бериш  
(хулосалар)

I 0  - ч и з  м  а .  М а р к е т и н гл и  т а л ки к о з л а р  ж а р аё ни .

Биринчи босқичда тадқиқотга қўйиладиган талабларни 
шакллантириш ва унинг объектный аникдаш зарур. Бу маънода 
кўп нарса тадқиқотлар рақбарига боғлиқ. Масалан, агар бу 
ахборот бўлимидан телефон аппаратларига бўлган талаб 
тўгрисида сўров берса, бўлим ходимларида бу нарса жуда 
кўп тушунмовчиликларга олиб келиши мумкин, яъни ахоли 
ўртасида сўровни қандай кўламда ўтказиш, банки ахоли 
орасида эм ас, ташкилоз ва корхоналар ўртасида ўтказиш 
керакдир. Яна шу нарса номаълумки, телефокпарнинг қандай 
таснифларини ўрганиш зарур, чунки уларнинг бир нсча ўнлаб 
турлари мавжуд. Ҳатто, агар бу маълумотларнинг барчаси 
жуда зарур бўлса хам, улар бошқарувчи учун тўф и қарорлар 
кабул кшлиш учун бу ту шлам кераксиз булнши мумкин. 
Ш унинг учун тадқикот рахбари ўрганилаётган телефон 
аппаратларини тадкик кшлиш таснифларини аник килиб 
курса гиб берса, иш бутушлай бошқача бўлади. Бу холда 
тадкиқотни бажарувчшлар аник мақсшшарга эришиш учун 
ахборот тўплаш бўйича харакат рсжасини т\либ оладнлар. 
Бу режа албатта т < 1 Д К И К О Т г а  ижодий ендашиш имконини 
беради, лекин барча гадкикоглар жараёиининг бир кием и
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Маркетингни бошқиришда ахборотлар тизими

сифатида ўзига маълум бир бўлимларни ва уни бажариш 
амалларини уз ичига олади (11-чизма).

Режанинг бўлимлари Режани баж ариш  усуллари

Ахборот йиғиш Иккиламчи
маълум отлар

Б ирлам чи
маълумотлар

Тадқиқот усуллари Кузатиш О бзорлар,
эксперим ентлар

Тадкиқот инстру­
мента рияси

Анкета
сў р о в л ар и Техник воситалар •

Танлама м етод Бирликни
танлаш

Микдорни танлаш. 
Процедура.

Алоқа (контакт) 
воситалари Т елеф он Шахсий почта

I I - ч и з м а. М акл ум отл м р  й и т ш  бўйича  та л ки қо тл а р  реж аси .

Энди режанинг хар бир бўлимига алоҳида тўхталиб 
ўтамиз. Тадқиқотчилар кўп ҳолларда иккиламчи ахборотларни 
йииғиш имкониятини аниқлашдан, яъни улардан олдин қайта 
ишланган ахборотларни олишдан бошлайдилар. Бундай 
ахборотлар манбаи ҳам ички (корхонанинг йиллик хисоботи, 
бачанспари, обзорлари), хам ташқи (китоблар ва вақтли матбуот, 
расмий статистик тўпламлар, тижорат нашрлари) бўлиши 
мумкин. Бизнинг мисолимизда, телефон аппаратларига боғлиқ 
маълумотларни, яъни уларни ишлаб чиқариш ва сотишни 
республикам из доирасида, унинг алохида ҳудудпарида, бошқа 
мамлакатлар билан солищтириб ўрганиш учун етарлича 
ахборотлар топиш мумкин. Чунки кейинги вақтда вақтли 
матбуотда жуда қизиқарли иқтисодий ва социологик 
маъ.чумотлар эълон қилинмокда. Лекин нашрлар сонининг 
камлиги, кутубхоналар модций базасининг огир аҳволдалиги 
бундай ахборотларга бўлган талабни тўлиқ қондира олмаяпти. 
Шундай экан, маркетингнинг кенг ривожлаииш даврида аҳвол 
бундай бўлишини ҳозирданоқ ўйлаш керак.

Энди яна 11-чизмага кайтамиз. Тадқиқот чизмасини 
ишлаб чиққандан сўнг маълумотлар йигиш жараснини
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Маркетингни бошқаришда ахборотлар

кузатиш керак. Бу босқич энг қиммат турувчи ва алоҳида 
эътибор берипишини талаб қилади. Чуики турли муаммолар 
вужудга келиши мумкин. Масалан, шундай ҳол юз бериши 
мумкинки, суров ўтказиш учун мўлжалланган кишилар 
(респондентлар) бўлмаслик ҳоллари учрайди. Борди-ю улар 
бўлса хам, ахборот беришдан бош тортишлари мумкин (яъни, 
интервьюер уларни кизию ира олмагаи ёки номақбул вақтни 
танлаганлит). Яна шуни эътиборга олиш лозимки, баъзи 
респондентлар сухбатни ёки хатни тезроқ тугатиш учу-н ноаниқ 
ёки бир ёкдама жавоблар бериши мумкин. Бунинг акси 
бўлиши хам мумкин, яъни сўровни тезроқ ва арзонроқ' 
ўтказиш мақсадида, интервыосрнинг узи хам ноаникликка 
ва бир ёкдамаиикка йўл кўйиш ҳоллари учрайди.

Юқоридаги муаммоларпи ҳая этишда замонавий техник 
воситаларни қуллаш  ёрдам беради. Мисол учун, АҚШ да 
компьютерлардан фойдаланиш  маркет ингда бутун бир 
и н қ и л о б  я с а д и .  К у п ч и л и к  ф и р м а л а р  эн д и л и к д а  
респондентлардаи интервыони компьютер тури (сети) орқали 
олмокда. Маълумотлар фирма терминалига бир зумда келиб 
тушади. Бу терминаллар тўғридан-тўғри савдо марказларида 
хам ўрнатилмокда. К ўпчнлик харидорлар ана шундай 
“танилмас” интервыони афзал кўрмокдалар. Мавжуд саволлар 
ва уларга жавоб вариантларннинг борлиги, улар учун эса 
ф акат компью териинг керакли тугмасини босиш гина 
қолаяпти. Кўпчилик супермаркетларда товарларни кодлаш 
тизими ўрнатилган. Бу касса аппаратларида товар учун хак 
тўлаш вақтида товар тўғрисидаги маълумотни ^свосита 
компьютерга келиб туш уш ини таъминлайди. Йиғилган 
ахборот ёрдамида харидорларнинг у ёки бу товарни афзал 
кўришлари, уларга рекламанинг у ёки бу шаклини қўллаб 
таъсир қилиш ҳақида тадқиқотлар ўтказиш мумкин.

М аркетингли тадқикотларии нг кейинги босқичи 
маълумотларни бахолаш ва тах,лгиг қилишдир. Бу мақсадлар 
учун: мос кслувчи ўртача маълумотлар ва дисперсия олиш 
(тасодифий нисбий к а т п и к л а р н и н г  тцқсимланиши); мухим 
ўзаро богликдикларни аниклаш учуй комбинацион ж l̂ДвaJUlap 
тузиш: корреляция коэффишгентини хисоблаш; регрессион
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тахлил; коррелнцион таҳлил, факторли гахлил ва бишка 
стагистик усулларми кўилаб куп ўлчовли таҳлил ўгказиш 
каби ишпарни бажариш зарур.

Тадқиқот натижшшри тўгрисида .\uco6oin ншйёр. шш 
маркетингли пшдқиқотларнинг якунловчи жцриёиидир. liy 
жараёида тадк,ик,отчи бошқарувчига жуда кўп стагнстнк 
маълумотларни етказиб  бериш и ш арт эм ас. Хнсобот 
ўзказилган тадкикотлардан келиб чикувчи acocnii хулоссшар 
па таклиф ларни уз ичига олиш и на маркетинг билан 
шуғулланувчи мутахассисларни қизиктира олувчи тилда 
ёзилган бўлиш и керак. Бундан таш кари у маркетинг 
т а д б и р л а р и н и  ў т к а зи ш  учун ай н ан  зарур  бу л ган  
ахборотларни бериши лозим.

/. Ҳисоботни мщ садни белгилаб олиш ва шадқақотскш 
олинган асосий хулосалар билан бошпамоқ зарур. Шундай 
сўнг келтирилган хулосаларни кенг ёритиш ва тадкиког 
усулларига обзор бериш бшшн даном эттириш керак. UJy 
билан бир вактда техник деталЛарнинг тўлик тасвири ва 
бош ка куп маълумотларни қўшимча (ёрдамчи) жадвалларга 
хисобот охирида бериш и зарур. Хисоботнинг сўшгида, 
чикарилган хул ос а ва таклифлардан кандай шароитда 
фоШ(аланиш мумкинлиш ва асосий тамойилларга тушунча 
бериш билан якунлаш лозим.

Малакали маркетингли гадки ко i илмий тахлил қнлиш 
усулларидан фо^шаланилганлиги, жуда эътибор билан кузатув 
утказганлш и. гииотезалар аник шакллантирилганлигй, 
илм ий  и сти қ б о лл аш  ва т е с т  ўтказиш  усулларидан 
фойдаланилганлиги билан таснифланади. Б и т а  мисол кўриб 
чикамиз. АКШдиги посшжали савдога ихтисослашган кичик 
бир фирма 1ч>варларни каЙтиш фоизининг юкорилигидан 
анча кийинчилик.ларга учради. Бунинг сабабиии аникдаШ 
учун фирма кайтган товарларга берилган буюртмаларни 
ўргана бошлади. Тахлкч мижознинг яшаш жойи, кайтарилган 
товарнинг хажми ва товарищи кўриниши бўйича ўтказилдй. 
Ў тк а зи л ган  р е гр е с с и о н  т« н л и л  асо си д а  шу нарса 
аникдандикИ, говйрларнин! к.айтиш эҳтимоли, уни мижоз 
томоиидаи кутиш вактинищ ошиши билан кўпроқ экан.
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Натнжада фирма товарни мижозга гезрок, етказиб бериш 
чораларини курд и ва яхш иш на натнжаларга эришди.'

2. Ўтказилган тадқикотлар унинг қатнашчиларидан 
вужудга келувчи муаммоларпи счишда ижодий ёндашишнн 
тачаб этади. Бир мисол келтирамиз. Биринчи марта бозорда 
майдачанган кофенинг пайдо бўлишида унинг таьми табиий 
кофенинг таъмидан фарк ки.тнши хаки ли ran тарқалди. Лекин 
ў тк ази л ган  э к с п е р и м е н т л а р  н ати ж аси д а  шу н арса  
аннкдандики, тажриба ўтказиб кўрганлар майдаланган ва 
табиий кофенинг бир-бнридап фарклаи олмадилар. Бунинг 
натижасида шу нарса аник булдикн, майдаланган кофега 
булган салбий қараш унипг таъмида эм ас, балки бошқа 
рухий омнлларга б о тли к экан. Ш унда тадқиқотчилар 
майдаланган валабиий кофени сотиб олувчилар учун бир 
хил суров варақаларшш тайёрладилар. Суров варақасида 
хар иккала той фа кофе учун хам майдаланган кофени сотиб 
олувчи аёллар тугрисиднт, уларнинг шахсий ва ижтимоий 
сифатлари ҳақида хам су рал гаи эди. UJy нарса маълум 
булдикн, сўралганларнинг к ў н ч и л т  и уларни “дангаса, 
эътиборсиз ва оила бюджетини режачаштира олмайдиган 
аёллар” деб жавоб беришди. Уларга майдаланган кофега 
булган муносабат билан боғлиқ сифатлар таркатилаётган 
эди. Шунинг учун фирма кейинги босқичда, айнан шу 
м айдаланган  коф ен и  соти б  олувчи аёлларга булган 
м у н о саб атн и  ў з г а р т и р и ш га о л и б  келувчи  р ек л ам а  
компаннясини га ш к ил қилди ва жуда яхши натнжаларга 
эришди.

3. Тажриба шуни кўрсатадики, маълумотларни йигиш 
ва тахлил қилишнинГ кандайдир бир усулига таянмай, 
уларннн! комбинацнясидан фойдаланиш зарур.

4. Факт чар шу мул мм они счишга ёндашишга боғлиқ 
холда у ёки бу маьнони касб эгиши мумкин

5. Й игилган ахборотларга килинган хараж аглар 
тадкик.отларнннг зарурлнги билан -ўзини оклаши керак. 
Чунки маркетингли гадкикоглар булиминиш фирма ютуm га 
куинан хнссаси шу маклумотларнинг зарурлига ва қагшайдир 
фоГща келтиргаилши билан бахолашши.
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6. Республикамиздаги корхоналар хужалик фаолиятини 
тахлил хилиш шуни курсаталики, уларнинг бирортасида 
хам тўлик шаклланган маркетинг тадхикотлнри ва тахлил 
комгшекси йук. Шу билан бирга тижорат-ахборот марказлири, 
маркетинг, консалтинг хизматлари сони усиб бормокда. 
Улар тайёрлаган материалларнинг нархи ғомт юқори хамда 
сифатининг талабга жавоб бермаслиги билан ажралиб 
ту рад и. Аммо, хозир бизнин! икгисодиётимиз учун мустнқил 
а х б о р о т  х и зм атл и р и н и  р и и о ж л ан ти р и ш , у л ар н и н г  
фаолиятини тартибгн солиш, соглом рақобатни йўлгн хуйиш 
энг мухим масапалардан биридир.

Жамиятда инсоннинг эхтиёжлари турли - тумандир. 
И нсонни хайвонот оламидам ажратиб турувчи мухим 
хусусиятлардин бири хам шу. Эхтиёж кўпинча “тўгридан- 
тугри" ишлаб чиқарншдан ёки ишлаб чиқаришга асосланган 
буюмларнинг моҳиятиднн туғилади. Шунинг учун эхтиёж 
ва ишлаб чиқариш бир-бирИ бғшан чамбарчис боғлиқ. Такрор 
ишлаб чиқариш жараёнида эхтиёж уз ривожланишида ишлаб 
чикдришдан ўзиб кетади, уни янада ўсиши ва гакомилашишини 
такдирлайди, яъни бир вактнинг узида ишлаб чиқаришнинг 
натижаси ва унинг сабабчиси бўлиб майдонГа чикади. 
Ж амият ривожи жараёнида эхтиёж узгариб ва усиб боради. 
Биттаси й У КМ ад и, яигиси найдо булади. Эхтиёжларнинг 
иерархияси, таркибида микдорий узгариш билан бирга сифат 
ўзгариши хам юз беради. Ижтимоий ва маданий эХтигжлар 
ошиб боради. Б у гу н т  кунда бу айниқса мухим ахамият 
касб этмокда. Инсон янги хаётий тажриба oprtHpa бориб, 
янги эхтиёж хосил кил ад и. Амалиёт - эхтиёжлар усишининг 
энг мухим омилидир. Истеьмол товарларнга эхтиёж ва талаб 
и к ти со д и й , и ж ти м о и й , д е м о гр а ф и к , т аб и и й -й к л и м  
ш ароитлари таъсирида вужудга к ел ад и. Ш унинг учун 
хакикий бозор тизнмида талабни хар томонлама урганиш, 
унинг ривожлаииш хусусиятлари ва коиуниятларини тахлил 
қилиш, микдори ва таркибини истикболлаш зарур.

Товарли Таклиф ва талаб бозорда бахо механизми 
билан боглик. Бахо - товарнинг пулда ифодаланган киймати 
сифатида истеьмол бозор и га тулапигича, сезиларли таъсир
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килади . Б аҳолар  кўтарилгннда товарларга талабнинг 
қискариши, пасамгаида эса талабнинг ошиши кузатилади. 
Шу билан бирга бахонинг узи хам талаб ва таклиф  
таъсирида булади. Бозор баҳоларннинг ҳақиқиб (яъни, 
товар кийматидан) бақолапдан чскиниши турли товарлар 
учун турличадир. Баъзи бир ю варлар учун таклифнинг 
т а л а б г а  м ос л а т и ш и ,  у л а р н и н г  м у в о зан а  гл ан иш  и 
б о ш к ап ар т  а нисбаган тез ва осой к ў чад и. Бахонинг 
истсъмол товарлари бозори cm импга таъсири ўзаро боглик 
омиллар билам амик;1анади. ' , - ишлаб чикаришнинг
микдори па таркиби, истеъмолчининг товарли ва товарснз 
кием и иисбати, хом ашё киймати в а бошкапардир. Ишлаб 
чикариш  билан боглик булмаган омиллар хам мавжуд. 
М асалан, уларга шу маҳсулотга булган зарурий талаб ва 
унинг кондирилиши даражасини мисол килиш мумкин. 
К у н д али к  эх ти ёж  то в а р л а р н га  (асо с и й  о зи қ -о в қ а т  
махсулотларн, кийим-кечак ва бош калар) булган талаб 
доимий рапишда кондириб турилиши керак. Шундай килиб 
талаб - тўловга кобичиятли эхтпёжнинг бозор шаклидаги 
намоён булишидир. М аркетинг п р а т е т я с и  ва тактикасида 
эхтиёж хам худди талаб еннгарп чукур ургаииладн ва у 
ҳакда ахборотлар тупланадн.

Эхтиёж - инсоннинг, маълум ижтимоий гурухчарнинг 
ёки бутун жамиягнинг хасг фаолиятини таъминлаш учун 
мухим булган заруриятдпр. Бундай таъриф бир томонлама 
характер  га эга. Чунки у эхтпёж нин г вужуд! а кеЛиш 
жарлёнини тулнк камраб олаолмайди. Ян.ща кешрок маънода 
эхтпежнн - истеьмол билан боглик муносабатлар йигиндиси 
деб таьрифлаш мумкин. Эхтисжнннг чегарасипиги ва доимо 
кенгайнб бориш кобилияти. ишлаб чикаришнинг доимо 
усиб бориши ва турли-туман ю варларнн ишлаб чикаришни 
такозо этади. Тачаб - бахоларнинг юкори булишш а карамаГ! 
доим юкори булади, аксинча, баъзи товарларга булган 
бугунги талаб 'тулик конлирилса хам у бозор сигимининг 
кенгайишига таъсир килмайди.

Шундай килиб, МА1 эхтиёж, талаб, таклиф на бахо 
хакидаги ахборотларни хам уз ичига олар экан.
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4.3. ЛХБОРОТЛАРПИ ЙИҒИШ, КАНТА НШЛЛШ ИЛ
п о ш к л р н ш  учун г л й ғ г л л ш

Маълумотлар ниҳоягда хиима-хил ва маркетингни 
бош қариш да ал о хил а аҳам нятга эта. Уларни йигиш 
сермашақкат, кўпдан-кўп мутахассис ва техник воситалардан 
фойдаланиш орк.али амалга оширилпшлиги туфайли, уларни 
й и т ш  доимо клммаиа тушади. Лекин кўй|ипан максадга 
эришиш учун бу фаолият жуда зарур. Бу маълумотларни 
харидорлар, восигачилар, солувчнлар ва ракобагчклар ургасида 
турли сўровлар, инлсрвыолар ў iкалии йўли билам олинади. 
Бирламчи миьлумозларнн йишш нинг бир меча усуллари 
мавжуд. Улар кузагиш, обзорлар тайёрлаш, экснсриментдир.

. Кузатиш усуяинч кўллаб гадкикотчи, харидор.лар ва 
сотувчилар алрофида айланиб, уни кизнқгирган товар!а 
булган талабниш ўзгариши ҳақида маълумотлар йигиши 
мумкин. Худди шу йўл бшшн рақобатчтшар тв ар и  тўғрисида 
хам маълум от йигади.

О бзорлар таГ!ёрлашда янги товарлар таснифини 
яратишди, реклама матнларини тузи шла, реклама қилишда 
оммавнй ахборот воситаларидан фойлячашпганла, сотишни 
рағбатлатнрнш  тадбирларига тайёргарлик кўришда товар 
харакати каналларини тадк.нк килиш ва бошкаларлан 
фойдаланиш мухимдир. Б у усул кузатиш ва эксперимент 
о рали тд а  турувчи усулдир.

Эксперимент ёрдамида пюдқиқ қшш/шётган нарсанмнг 
кандайдир омиллари ва уларнинг ўзгаришига бўлган заьсир 
аннк-ланади. Бу усулнинг мақсади ишчи гипотезаларини 
инкор этишдир. Маълумотлар йитш нииг бу усул и савдо 
персоналини тайёрлаш нинг яхши усулини аинклашда, 
бахолар даражасини аниклаш каби маркетинг муоммоларини 
ўрганишла кўллаштдади.

Керакли ахборотни й и т ш  учун тадкнкотчи шдгаридан 
маъдум булган ва ишон'ши, янги яратшн аи инструментариядан 
фойдаданиши лозим. Кузагиш в а экснерпМст усул и техник 
в о с и т а л а р , яъни  м а гн и то ф о н  л ар , ф о то , видео на 
кинокам ералардан  фойдаланиш  билан таснифланади.
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Обзорлар тайерлаш ва аир им холл а рд а эксперимент анкета 
сўровлари уткашшни талаб килади.

Анкета сўровлари бирла.мчи маълумотлар йигиш  
инструмент иди р. Анкеталяр респодентларга мўлжалланган 
саволлирга жавоблардан иборат. Респодентлар - анкета 
суровига жавоб берувчилардир. Анкета сўрови ўтказишда 
хато ва камчиликлирга йўл к ў ii масли к учун илгаридан жуда 
аник, тайёргарлик кўриш  зарур. Бундай тайёргарлик 
жараёнида куйидагиларни нннклаб олиш Лозим:

• олиниш и кер ак  булган  ахборот;
• анкета тури ва харакат усул и;
• хар бир саволнинг мазмуни;
• хар бир саволнинг лугагини акс эттириш;
• саволлар кетма-кетлиги ва давомийлиги;
• аНкетанинг жисмоний таейифи.
Анкета тузиш юкори малнкани талаб қилади. Ҳар бир 

савол, уни кенг микёснда ишлнтишидан тннлаш орқапи баъзи 
харидорлар орасида синаб кўрилиши керак. Бозорни тадкик. 
этувчи танлашнй ўрганиш режасини тузишдан олдин уч 
асосий савол бўйича қарор кабул килиши зарур.

1. Аник килиб кимдан сўраш керак?
2. Канча кишмдаи сўраш керак?
3. Суровни кандай килйб ўтказиш керак?
Бошкача айгганда, суз танлаш бирлиги, хажми ва

процедура тўғрисида сўз бормокда. Юкоридаги саволлардан 
хар бири ўзига хос муракКабдир. Масалан. танлаш бирлигини 
аниклаш учун керакли ахборотИинг таснифини билиш етарли 
эм ас. М исол учун тел еф о н  ап и ар ати га  хари дорлар  
муносабатини аниклаш учун. зарур булган обзорни тайёрлаш 
учун оиланими, оила бошчишними ёки болаларними, Танлаш 
бирлигй килиб олиш керак. Агар сотиб олишга таъсир этувчи, 
сотиб олиш хакида карор кабул кнпувчи, сотиб олувчи ва 
ундан фойдаланувчи бир шахе булса, тадкикотчн учун уни 
аник ажратиб олиши керак булади. Бундан ташқари, бу 
суров жуда киска расмий интервью таснифига эга.

Почта орқали суров - шахсий интервьюга розилик  
билдирмаганлар бипан апоқа ўрнат иш нинг бирдан-бир
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имкониятидир. У, саволларни аник, оддий на лунда тарзда 
туз ил иф пни талаб килади. Жавоб кайгиш даражаси жуда 
секин келиб тушади.

Шахсий интервью - сўров ўтказиитинг энг лшқбул 
усулларидан биридир. Чунки интервьюр (интервью утказувчи) 
зарур холл а рд а анкетада к узда тутилгандан ташкари купроқ 
саволлар бериши ва интервыони уз шахсий кузатишлари 
билан тўлдириши мумкин. Бу усулнинг камчилиги унинг 
анча кимматга тушуши ва махсус тайёргарликдан ўтган 
мутахассислар бўлишиии талаб килишидир. Чуики турли 
вазиятларда: кучада, уйда, ишда на бош ка холларда шахсий 
интервью олишни билиш зарур.

Гуруҳли интервью  - 6-10 киши билан бир вақтда 
ўтказилади. Улар анча узоқ вактда интервью билан маҳсулот, 
сервис савдони ташкил килиш ва маркетингнинг бошқа 
муаммалари буйича бахс (сухбат) утказилади. Танлаш ҳнжмини 
аниқляш шуни курсатадики, танлаш хажмининг катталиги 
кичик ҳажмларш-а нисбатаи ишончли натижа беради. Лекин 
тажриба шуни курсатадики, тўғри қарор кабул килиши учун 
жавоб бера олувчи барчадан сўраш шарт эмас. Талаб килинган 
ишончли натнжаларга танлаш репрезента гиалит шаргига амал 
килиш орқачи кам фоиз ахолини сўраш оркали хам эришиш 
мумкин. Танлаш процедураси тадкикот максадидан келиб 
чикади. Аник таснифларга эришиш учун ахолининг жинси, 
ёши ва ижтимоий келиб чикишини хисобга олувчи эхтимолли 
танлаш дан ф ойдаланиш  лозим . Т адкикот жараёнида 
сўралувчилар билан ал ока (контакт) усулини хам аникдаб 
олмок зарур. Белгиланган ахоли гурухини телефон, почта, 
шахсий интервью угказиш ва бошка усул л ар билан сўров 
ўтказиш мумкин.

Телефонли суров - энг тез ахборот йигиш усулидир. 
Лекин телефонли сўровни факат телефон и бор кишилар 
орасидшнна угказиш мумкин. Чунки у угказилаётган муаммолар 
бўйнча етарли билимга эга бўлиши билан бирга педогошка, 
харидорлар хулк-атворини хам яхши ўрганмот лозим.

Ахборогларппнг келиб чикишн, манбаи, белгиланишн, 
қайси максадга 11уналтириши, муракьаблнги, уларга ишлов
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бериш даражасига кариб ниҳоятда хилма-хнл бўлганлиги каби, 
уларни йиғиб олиш, қайта ншиаш ва тансрлашда ҳам хилма- 
хил усуллардан фойдаланилади. Улар, энг аввало, ижрочи 
шахслар томонидан кун кучи ёрдамида, колаверса, узи ёзцдигаи 
мсюламалар ёрдамида йитпиш и, кайта ишланиши, узатилиши, 
тахлил килиниши, бошкариш учун умумлашгирилиши ва 
таЙёрланишн мумкин. Ҳозпрги кунда маркетинг бўлнмлари, • 
гурухдари ёки соф маркетинг корхонапырида ахборотларнинг 
нихоягда кун в а мураккаблигидан махсус қурилмалар, 
pet истраторлар ва бошка турли махсус машина техникасидан 
фоЙдаланилмоГчЦа. Масалан, махсус курилма харидорнинг 
тоьарга булган эхтисжини аникдайди.

А хборот  б и ла н  и м ли ш н и н г характ ерней  қараб  
маркетингни бош щ пш т инг техника воситаларини бир неча 
гуру.уги булиш мумкин.

Улар:
• ахборот олиш воситалари;
• ахборотни кайд этиш ва сақлаш воситалари;
• ахборотдан пусха кўчириш  ва уни кўнайтириш  

воситалари;
• ахборот бериш воситалари, ахборотни хисоблаш йўлн 

билан ишлаш воситаларидан иборат.
Двстлабки ахборотни олиш - ахборот билан ишлашдаги 

масъулиятли ва сермеҳнат боскич хисобланади. Бу босқичда 
маркетии! фаолияти натнжалари овозли ва турли сигнанлар 
шаклида, математик символлар, ҳарфли-тасвирлар шаклида 
акс этади ва ҳоказо. Кейин кабул килинадиган бошқарув 
карорларипинг барча жараёнлари куп жихатдан дастлабки 
ахборотИинг тулалиги ва гасвирнинг аникдигйга боглик. 
Ахборотлар вужудга ксладиган иунктлар микдорйшшг куниши, 
иш уринларида кичик хажмлн, кўп жоЙ эгалламайдиган 
мосламалнр ва асбоблар ёрдамида дастлабки ахборотларни 
йиғишни тармоқ этгвн техник тизими булишини талаб этади.

А хборот олиш воситалари гурууига ўлчов асбоблари, 
ўлчов идшилари, огнрлик ва вақтни ўлчаш  асбоблари, 
механик, спектр-техника, акустик ва бошқа нараметрларни 
улчаш асбоблари, счётчиклар, батчикпар, цайд эттадиган
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мосламалар киради. Уларнинг ёрдамида, масалан, ускугалар 
ишини оператив назорат қилиш, хар бир станокнинг бскэр 
туриб қолган умумик вақтини, хар сафар кай с и сабабга кўра 
бекор туриб қолганини автоматик хисобга олиб бориш 
мумкин. Масалан, СМВ-1 типидаш машина вакти счётчштщан 
ускуналарнинг хар бир смена давомида хам узокрок муддатли 
вақт ичида ишлаган хақиқий вактини автоматик тарзда 
хисобга олиш учун фойдаланилади. Датчиклар тизими билан 
комплектлаштирилган асбоб машина вақтини, ёрдамчи вақтни, 
тайёрлаш, якунлаш, иш жойига хизмат кўрсатиш бекор туриб 
қолиш ва!;ти ва бошқарарни ағгоматик тарзда хисобга олишни 
таъминлайди. Ҳозир, айниқса, турли конструкциядаги ва 
турдаш счётчиклар: кўл счётчиклари, механик счётчиклар, 
электр счётчиклар, электрон счётчиклар кенг тарқаЛ|ан.

Ишлаб чиқаришда вужудг а келган ва ўлчов асбобларига 
берилган ҳамма ахборотдан ҳам дарҳол бирон-бир бошқарув 
қарори н и  кабул килиш  учун ф ойдаланилаверм айди. 
А хборотни и г бир қисмини кайд этиш ва кейинчилик 
фойдаланиш учун caivia6 қолиш керак. Киши хотираси 
(ахборотни- опаки ва кузатиш турлари), белгиланган нуктадаги 
ёки эркин шаклдаги хужжат: магнит леитаси, барабан ёки 
диск; электр импульслари комбинацияси, ахборот сақлагичлар 
бўлиши мумкин. Ахборотни кайд этиш ёки хужжатлаштириш, 
я>ни тетш л и  қоғоз, ахборот саклагичлари - ведомостлар, 
хисоб журналлари, формуляр ва хоказоларни кўлда тўлдириш 
йўли билан ёки техника воситалари ёрдамида амалга 
оширишдир. Ахборотни кайд этиш ва саклашнинг техник 
воситалари lypyxnia: универсал ва махсус ёзув машиналари, 
акустик ахборотни ёзиб оладиган ва кайта эшитп.радиган 
воситалар магнитофонлар, диктоф онлар, стенографик 
м аш ин алар , ном склатура-адреслайди ган  м аш нналар, 
шунингдек, турли хисоблаш машиналарига блок сифатида 
қўшиладиган автоматик ёзув мосламалари хам киради.

М аркет инг .хизмат ва  б ўли м ла р и н и н г  ум ум ий  
қўлланиладигаи маълумот лари (нормал, нормативлар, 
кўрсаткичлар, режа топшириқлари ва ҳоказолар)га булган 
эҳтиёжини қондирши учун оригинал-ҳужжатдан нусха
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тайёрланади. Кўп микдорда нусха тайёрлаш жараёни нусха 
кўпайтириш деб айтилади. Ахборотдан нусха кўчириш ва 
кўпайтириш  воситаси си ф атида нур ёрдамида нусха 
кучирадиган, электрограф и к ва электростати к  нусха 
кўчирадиган, электрон нусха кучириш, иссикдик энергияси 
ёрдамида нусха кучириш, офсет ва трафарет йўли билан 
босиб нусха кучириш, гектографик боем ада- ва микрофото 
оркали нусха кучириш сингари турли ускуналар кўллаНилади. 
“Эра” типидаги электрографик репродукция аппаратлари, 
“Ретатор-ПМ” дубликаторлари, “Ротапринт” типидаги ва 
бошка аппаратлар хам ахборот кўпайтириш учун ишлатилади.

А хборотни оператив тарзда узатиш - маркетинг 
корхонасининг нормал ишлашининг дастлабки шартларидан 
биридир. Ахборотни узатиш учун махсус ва универсал 
воситалар хамда алоқа каналлари хизмат килади. Ахборотни 
бериш ва дистанцион тасвирлаш тизими ўз конструктив 
ижроси ва иш тамойиллари жиҳатидан хилма-хилдир. 
Масалан, хозирги пайтда икки томонлама абонентлик алокаси 
воситалари (кўл ва автом атик телеф он станциялари, 
диспетчерлик коммутаторлари, ,КД-6, КД-18, КД-36 типидаги 
ва бошка завод ва цех коммутаторлари, кабул килиш ва узатиш 
радиостанциялари); сигнализация чакириш, кидириш, авария 
воситалари; хужжатларни етказиш механик, пневматик, 
электирик воситалари; телетайнлар, фототелеграфлар, ПТУ- 
101, 102, 103, “Нарс”, “Контроль” типидаги турли саноат 
телевизион курилмалар, УПИ-1, АКРО, ЛИТМО сингари ва 
бошка диспетчерлик мосламалари ишлатилмокда. «

Ахборотни ишлаш, ҳисоблаш ва бошқариш учун тайёрлаш 
машина техникаси воситалари ёрдамида амалга оширилади. 
Бажариладиган хисобларнинг аник ва оперативлигига 
кўйиладиган талабдарга караб, шунингдек, уларнинг характсрига 
кура хисоблаш жадваллари ва номограммалар, хисоблаш 
асбоблари , хисоблаш  м аш ин алари  в а ком пью терлар 
ишлатилади. Ҳисоблаш  жадваллари в а номограммалар 
олдиндан тайёрланган бирон бир хисобларнинг тайер 
натижаларини. масалан, турли ш ароитлардаги навбатчи 
персоналн инг энг макбул м съсрий сони: м аркетинг 
техникасининг ишлаш тартиби ва хоказоларни уз ичига олади.
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Ҳ исоблаш  асб об лари  (ҳисоблаш  ли н ей кал ар и , 
шкалаларга бўлинган барабанлар, планиметрлар) маълум 
математик масалаларни ечиш учун мулжалланган ва асосан 
кор х о н ан и  техн и ка ж ихатидан  тайёрлаш  хизматида 
фойдаланилади. Хисоблаш машиналари аналогияли ёки 
узлуксиз ишловчи ва ракамлар ёки дискрет ишловчи турларга 
булинади. Маркетингни бошхаришда компьютерларнинг 
турли хилларидан фойдаланилмокда.

Оз микдордаги ахборотни тезкорлик билан хисолаш 
учун хисоб - клав и шли маш иналар: хисоблайдиган, 
жамлайдшан ва хисоб-жадвалли машиналар яқин-якинларгача 
кўлланилб к ел инд и. Хисоб клавишли машиналарда осон режа 
хисобдари, иш хаки хисоблари, модций бойликларни хисобга 
олиш, ведомостларни ишлаш, смета-молия хисобларини тузиш 
сингари ишлар бажарилар эди. Хозирда бу ишлар хам тўлик 
компьютерларга юклатилди.

Катта хажмдаги ахборотларни ишлаб чикишда ва 
бирининг бажарилиши олдингисининг бажарилишига боглик 
булган бир канча изчил операцияларни бажариш зарур 
булганда замонавий электрон-хисоблаш машиналари (ЭҲМ) 
кўлланилади. ЭҲМда хисоблаш операциялари программали 
бош кариш  тизими ёрдамида автоматик тарзда амалга 
оширилади.

Такрорлаш  учун  саволлар
1. Маркетингни бошқаришда ахборотларнинг вазифаси 

нкмалардан иборат ?
2. Аборотшрни туркумлаитинг асосий белгилари қандай?
3. Ахборотларнинг манбсишри ва уларнинг хусусиятлари 

ҳақида сўзлаб беринг.
4. М АТ нинг моҳияти нимадан иборат ва унинг қандай 

афзалликлари бор?
5. Маркетингни бошқаришда ахборотларни йигиш, 

қайта иииюш ва қарорлар қабул қилиш учун тайёрлаш  
босқичлари тўгрисида нималарни биласиз.

6. Корхонада МАТ ни ташкнл қилши бўйича мулоҳаза 
ва так.'шфларингизни баён қилинг.
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“Ақл-идрокли кшииларнинг иш 
шароитлари ҳам яхши бўлиши керак. 
Шунда уларнинг барча имкониятлари 
юзага чицади”

Юсуф Хос Хожиб

V боб. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШ ТЕХНИКАСИ ПА 
ТЕХНОЛОГИЯСИ

5.1. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШ ТЕХНОЛОГИЯСИ

М аркет ингни бош қариш  м еҳнат ининг ўзига  хос  
пюмош ари шу бшшн белгиланадики, бошқарув қарорларини 
ғ^бул қнлишни ва уни ижрочшшрга етказиш ва бажаришни 
таъминлайдиган ахборот унинг предмета ҳисобланади. 
Қарорни ишлаб чикиш маркетинг раҳбари меқнатининг 
асосидир. М аркети н г таш ки л о тчи лар и н и н г м еҳнати  
технологияси ахборот бипан ишлаш усулларининг жами ьа 
изчиллиги бипан аникланади. Бу тизим ахборот танлашнй 
мақсад килиб қўйишдан кабул килинган карорларнинг 
бажарилишини хисобга олиш ва назорат килишни ташкил 
этишгача булган барча ишларни уз ичига олади. Маркетингни 
таш кил этиш  ва ам алга ош ириш да иш тирок этувчи 
ходимларнинг ҳар бир тоифаси: раҳбарлар, мутахассислар 
ва кичик ходимлар учун ахборот билан ишлаш технологияси 
турлича бўлиб, улардан маълум билим ва тажриба талаб 
килади. А йрим м утахассислар  ва ёрдамчи бош карув 
ходимларининг меқнат техн олотяси  куп жихатдан ишлаб 
чикаришдаги меҳнат технологияскга ўхшаб кетади, чунки у 
куп даражада таш килий-техника билан белпшанган.

М аркети н гда турли  хи зм ат  ва бўли м ларн и н г 
рахбарлари ахборотни янада ю ксакрок даражада ишлаб 
чикиш, карор лойиҳасини тайёрлаш максадида уни бир 
тизим га солиш билан шуғулланадилар. Улар меҳнатининг 
технологияси келишиш, бир-бирига боглаш, маслахат бериш, 
угказиш методлари билан характерланади. Нихоят, мунтазам 
раҳбарлар меҳиат технологияси учун шу нарса характерлики,
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улар ўз меҳнатида ахборот билан иш лаш дат бутун жараённи 
якунлайдилар ва таклиф этилган лойиқалар асосида узшь 
кесил карор қабул қилмоғи лозим.

Маркетинг ахборотининг тулақонли бўлиши қарорнинг 
самарадорлигига катта таъсир кўрсатади. Бирок бунда 
раҳбарнинг иш чанлик ва м аънавий-сиёсий ҳислати - 
рахбарлик санъати хал қилувчи ахамиятга эга. Рахбарлик 
санъати шундан иборатки, у энг кам ахборотга эга булган 
холда энг макбул карор кабул қилса, бу унинг махоратидан 
далолат беради.

Маркетингни бошқариш жараёни ҳим ишлаб чиқариш 
жараёни сингари узлуксиз ҳисобланади. Бирок уни урганиш 
максадида: карор кабул килиш, кабул килинган қарорнинг 
бажарилишига рахбарлик килиш ва назорат килиб туриш 
сингари уч боскич га булиш мумкин. Ҳар кандай маркетинг 
масаласини хал этишда ана шу боскичларни кўздан кечириш 
осон. Рахбар бир эмас, бир канча масалаларни хал этилнши 
лозим бўлгани учун унинг фаолияти бир вактнинг узида 
бошкариш жараёиининг барча боскичлари билан богланган 
булади. Масалан, у бирор масала буйича карор тайсрлайди, 
бирок бошка масала буйича илгарироқ кабул килинган 
қарорнинг баж арилиш и ахволини назорат қилганидан 
кейингина бу карор кабул килинмоги лозим.

М а р к е т и н гн и  б о ш к а р и ш  к а р о р л а р , р е ж а л а р , 
топш ирнклар, ф арм ойиш лар ш аклида намоён булади. 
Маркетингни бошкариш мехнатининг ўзига хос махсули 
барча даражадаги раҳбарлар томонидан кабул килинади. 
Карор бутун бошкариш биносининг пойдеворидир. Уларни 
т а к о м и л л а ш т и р и ш  б а р ч а  б у ги и л а р д а н  б о ш к ар и ш  
оргаиларининг энг мухим вазифаси хисобланади. Бундан 
карорни кабул кил ишда уни ишлаб чикиш учун канча вакт 
сарф булиши ҳамиша хисобга олинади. Одатда узок муддатга 
мулжалланган карорларни жидций ўйлаб тузиш учун бир 
м арта ам алга ош и ри лади ган  қарорларга Караганда кўпрок 
вақт талаб этиладн. Қарорлар дархол кабул қилинадиган 
холлар хам куп учрайди. Бунда»! холлар учун тетш л и  низом 
(конца, йўрикнома) олдиндан ишлаб чикилади.

141



Маркетингни бошқариш техникаси ва технологияси

Маркетингни бошқариш қарорлари маълум сифатларга 
эга булиши керак. Улар қуиидагилардан иборат:

• М аркетингни бош кариш  қарори иқтисодий ва 
ижтимоий конунларнинг амал килишини хисобга олиш ва 
конкрет ишлаб чикариш вазиятини тахлил килиш негизида 
илм ий асослан ган  бўлм оғи  к ер ак . Қ арор  қўй и лган  
максадларга, белгиланган муддатларда эришиш учун бир 
канча асосли вариантларни гакқослаш йўли билан ишончли 
ахборот асосида ишлаб чикилади. У маркетингда фан-техника 
тараккиётини жадаллаштириш талабларига мос келиши ва 
ходимларни ватанга мухаббат рухида тарбиялашга ёрдам 
бериши лозим.

• В а зи ф а л а р н и  хал  э т и ш д а  к ў п и н ч а  а с о с и й  
м асалалардан  келиб  чи кади ган  бир кан ча кўш им ча 
вазиф аларни хал этиш  га тўғри келади. Бу вазиф алар 
маркетингни бош карув карор кабул қилинаётган бош 
вази ф ага  бўйсун дирили ш и к ер ак . Қ ар о р н и н г барча 
коидгшари бир-бири бшшн боглик холда ва ил гари кабул 
килинган хамда хозир амалда бўлган карорлар билан 
келтирилади ва бирлигига эришилади.

• Маркетинг рахбари карорни ўзига берилган хукуклар 
доирасидагина кабул килиши мумкин. Қарорни уни ишлаб 
чиқиши лозим бўлган органлар ва шахсларгина чикара 
оладилар.

• Маркетинг рахбари узи кабул килиши мумкин бўлган 
карорларни бошкариш тизимида ўзидан юкори ёки паст 
турган кишнларга юкламаслиги керак. Шунингдек, у ил гари 
ўрнатилган тартибда, унинг кўл остадатчар доимо хал килиб 
келаётган кундалик, такрорланадиган ишлаб чикариш  
масалаларига тегмаслиги лозим. У ўз кўл остидапшарнинг 
функцияларига аралашмаслиги керак. Акс холда Маркетинг 
рахбари  улардаги ж авобгарли кн и н г бир кием ини ўз 
зиммасига олган булади.

• Карорлар уз йўна:шшига эга булиши лозим. Хар 
бир карор аник адрес га эга, бажарувчига тушунарли булиши 
лозим. Карор таьрифидан бпргина маъно келиб чикиши 
керак ва турлича тушунишга iiy.'i кўнмаслик лозим.
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• Ахборот билан ишлашда тежамкорлик таърифланаётган 
қарорнинг киска булиши хакида доимо ғамхўрлик килишни 
талаб этилади. Қарор вақт жихатидан конкрет булмоғи лозим. 
Рахбар ўз кўл остидагиларга бажариладиган вактини 
кўрсатмай топширик бермаслиги керак. Карорлар оператив 
бўлмоги лозим. Карор ишлаб чикариш вазияти талаб килган 
вактнинг ўзидагина кабул килиниши керак. Кечикиб ёки 
ш ошкалокдик билан кабул килинган карорларнинг хар 
и к к ал аси  хам зарарди р . К арорлар  иш лаб чикариш  
вазиятидаги ўзгаришларни акс эттириши керак.

• Маркетингни бошкариш буйича карорни кабул килиш 
боскичида асосий эътибор уни ишлаб чикишга илмий 
асосланганлигига каратилади. Ҳар бир конкрет холда 
умумхалк, жамоа ва шахсий манфаатларнинг бир-бири билан 
чамбарчас богланишига эришишга интилиш керак. Жамият 
учун фойдали бўлган нарса маркетинг жамоаси учун хам, 
хар бир алохида ходим учун хам фойдали бўлиши лозим. 
Ҳар кандай карор айрим маркетинг бўлимчалари харакати 
бирлигини , асосланган пропорцияларини, карорнинг 
бажарилишидан модций ва маънавий манфаатдорликни 
таъминлаш зарур.

Маркетингни бошқариш бўйича қабул қилинган қарор 
қуйидаги боскичларни ўз ичига олади. Бажарилиши лозим 
бўлган вазифаларни аникдаб олиш, масалан, маркетинг олдига 
янги товар яратиш ва уни ўзлаштириш вазифаси кўйилган. 
Бу холда маркетинг бошлигининг карори, вазифанинг хажми 
ва мохиятини хамда окибат натижани - янги махсулотни 
чикариш бўйича сифат ва микдор кўрсаткичларини аниклаш 
билан богликдир. Бу карорни ишлаб чикиш одатда шундан 
бош ланадики, маркетинг бош лигининг ўринбосари ва 
м утахасси слар  вази ф алари н и н г мазмуни, карорн инг 
муддатлари, карорни тайёрлашда ким катнашиши ва унинг 
кандай мавкега эгалиги, кимга, качон ва нима хакда ахборот 
бериш, зарур ахборотни каердан олиш хакида кўрсатма 
оладилар. Сўнгра шу асосда янги махсулотни яратиш ва 
ўзлаштириш технологиясини жорий этиш режасини тузадилар. 
Бу вазифаларни хал этишнинг турли вариантларини мухокама
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килиш, уларнинг к учли ва заиф томоиларини аниклаш зарур 
булади. Бунда иктисодий таҳлил катта ахамихтга эга. 
Карорларнинг вариантлари чизма, математик, мантиқий ва 
б о ш к а  м о д е л л а р д а н  ф о й д а л а н и ш  н ули  б и л а н  
моделлаштирилиши мумкин. Улар техника, иктисодий, 
ижтимоий-сиёсий ва бош ка тавсивлар м аж му и буйича 
бахоланади. Энг қулай карорларни ишлаб чикиш  куп 
жихатдан ом ил кор кшииларнинг ва, айникса, кел1усида шу 
карорни бажарувчиларнинг фикри нақадар Тула хисобга 
олинганлигига боглик.

\ а р  бир қарорни т анлаш , қабул қилиш  ва узил- 
кесил т аьрцфлаш ни маркет инг раҳбари яккабош чилик  
ҳуқуқи  асосид а  а м а л га  ош иради . Қ арор  м ар кети н г 
бош ли ги , ёрдамчИ си то м он и д ан  я к к а  тар ти б д а  ёки  
коллегн ал  асосда кабул кили ниш и м ум кин. О датда 
м аркетинг рахбарининг яккабош чилиги коллсгиаллик 
билан кўшилиб кетади. М аркетинг бошқарув қарорларини 
бажариш - окибат натижада корхона давлат режаларини, 
шу режалар асосида ишлаб чикадиган маркетинг режалари 
учун берилган ишлаб чикариш  топш ирикдарини бажариш 
демакдир.

М аркети н г буйи ча р еж алар н и н г баж ари лиш ига 
рахбарлик килиш унинг бўлимчаларини бошкариш аппарати 
томонидан маркетинг жараёнига рахбарлик килиш буйича 
аник масалаларни хал этиш  демакдир. Бунда хар бир 
функционал бўлинма уз функцияларини бажариш билан 
банд булади. Бинобарнн, маркетингни бошкаришнинг янги 
тизими амал килади. Бунда барча маркетинг бошкарув 
бўлинмалари бир-бири билан ўзаро алокнда бўлиб, маркетинг 
режасининг бажарилишига эришилади.

М аркет ингнинг т езкор  м а са л а ла р и  р аҳб арнинг  
аралаш увисиз ҳал  эт иладиган бош қариш  т изим и энг 
р а ц и о н а л  т изим  ҳи со б ла н а д и . Бунинг учун хар бир 
ходимнииг урни аник белгиланган булнши; хар бир киши 
бош карув  ж араён и да ў з  м авқеи н и  ва уз зим м асига 
юклатНлган мажбуриятларни бажариш и; хар бир киши 
иш ни нг ўзига топш ири лган  кием  ини баж ариш  учун
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жавсбгарлик сезиши; узаро бир-бирини назорат килиш 
тизиминн амалга оширмоғи лозим.

Маркетинг раҳСарининг асосий вазифаси курсапчш ан  
т изимни т ашкил қилиш дан ва ўзи учун маркетингни  
ривож лантиришнинг туб масалалари билан шугулланши 
им коният ини  ярат иш дир . Бундай тизим  таш килий 
жихатдан: маркетингни хар бир бошкарув булинмасига 
унинг асосий вазифаси бириктирилиши билан вужудга 
келтирилади. Вазифа илмий асэсланад^, аник таьрифланади 
ва бўлинма ҳақидаги низомга ёзиб қўйилади. Маркетингнинг 
янги бошкарув бупинмасини тузишда унинг учун зарур 
хуку кий асослар ишлаб чикилади. Низом одатда шундай 
хуку кий асос хисобланлди. Бу хужжатда мазкур булииманинг 
асосий вазнфалари, хукук ва мажбуриятларидан ташкари 
унинг штат таркиби кайд этилади ва маъмурий рахбар 
(бошлик, директор) кўрсатилади. Низпмда кўпинча ушбу 
б у л и и м ан и н г  б о ш к а  х и зм атлар  билан  ф ункц ион ал  
алокалари тартпбга солинади.

Демак, хар бир маркетинг бошкарув бўлинмаси бир 
маьмур рахбарлик қиладиган ташкилий бир бутуиликни 
ташкил этади. Маркетинг ходимлари ургасида мажбуриятлар 
ва ж авобгарлик улар учун мустакиллик ва ташаббус 
курсатишнинг энг кун имкониятлари ни таъминлайдиган 
килиб таксимланади. Маркетингни хар бир бўлинмада барча 
ходим ларн инг вази ф алари , ж авобгарлнги ва хукуки 
“мажбуриятларсиз хукук йўк, ҳуқуқпарсиз мажбурият йук”, 
деган тамойилга амал килинган холда аник белгиланадн. 
Умумий иш нинг маълум кием и учун хар бир ходимга 
ж авобгарли к белгиланадн ва бу ходимларнинг бир- 
бирларининг ишига аралашиньтан холи килади.

Низомга мувофнк маркетинг рахбари факат узи га 
бевосита буйсуиувчиларгагина фармойиш беради. Бошка 
бўйсунувчиларга фармойиш  факат уларнинг бевосита 
рахбарлари оркали берилади. Масалан, маркетинг бошлиги 
расмий томонидан хизмат буйича ўзидан наст турган барча 
ходимларга буйр>к бериш ҳуқуғшга эга.

Низомнинг тахминий кўриниши куйидагича:
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НИЗОМ

___________________________________________ бўлими ҳақида
(структура бўлинмасининг ном и)

I. Умумий кием

1. Бўлим тавсифи________________________________________
2. Бўлим_________________________________таркибига киради

(бўлинма номи)
3. Бўлимга раҳбарликни амалга оширади

(раҳбар)
II. Асосий вазифа

III. Қўйилган вазифадан келиб чикадиган вазифалари

IV. Бўлим штатлари

1. Раҳбар_________________________________________________
(Ф.О.И.)

2. Раҳбар ўринбосари_____________________________________
(Ф.О.И.)

3. М утахассислар (маркетолог-иқтисодчи, маркетолог- 
тажиқодчи, реклама бош лиги)____________________________

(Ф.О.И.)
4. Кичик дастёр ходимлар_________________________________

(сони)
V. Бўл им таркиби 

(Мунтазам алоқалар таркиби схемаси)
VI. Бошка бўлинмалар билан ўзаро алока

Маълумот ва 
м атери алларн и  

(кимдан ва қандай 
м атериални олди)

М уддати
М аълумот ва м ате- 
риаллар (кимга ва 

қандай м атериаллар 
беради)

М уддати

кимдан
1.

2.

узоғи
билан

кимдан
1.

2.

узоги
билан
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Бироқ у бевосита раҳбарларни четлаб буируқ берганида 
ташкилий парокандаликка олиб келади, интизомга салбий 
таъсир кўрсатади, кўнгилсиз ижтимоий окибатларга олиб 
келади. Маркетингда маъмурий ва функционал муносабатлар 
бир хужжат, лавозим йўриқномаси билан тартибга с олиб 
турилади. Одатда йўриқномаларда ушбу лавозим қайси 
бўлинма таркибида бўлиши, ходим кимга (лавозим бўйича) 
бўйсуниши, унга ким бўйсуниши ҳакидаги кўрсатмалар 
берилади. Сўнгра ушбу ходимнинг бир ўзи жавоб бериши 
лозим бўлган масапалар доираси белгиланадн

Маркетингнинг бошқа ходимлар билан функционал 
алокалари ходим кимга, кандай маълумотлар ва кандай 
муддатларда бериши, шунингдек, ким, кандай маълумотларни 
унга бериш тизими буйича белгиланадн. Маркетинг ва унинг 
бўлимчалари хақидаги низом ва йўрикнома таъсирчан 
бўлиши учун юз бераётган ўзгаришларга мувофиқ уларни 
мунтазам кайта кўриб туриш керак. Маркетингни ташкил 
этиш  ва ам алга  о ш и р и ш н и н г п рогресси вли ги  ёки  
истикболлип! хакида Низом ва йўрикнома амалиётда накадар 
кенг фойдаланаётганлигига караб кўп жихатдан бахо бериш 
мумкин бўлади.

М аркет инг соҳасида қабул қилинган қарррнинг  
бажарилишига раҳбарлик қилиш назорат билан чамбарчас 
б огланган . Ҳ исобга олиш  ва назоратнинг тамойили 
бошкариш анпаратининг бугун фаолиятига сингиб кетган. 
Маркетингда хисобга олишнинг аҳамияти шундан иборатки, 
ишнинг хакикий аҳволи хаквда тўла ва объектив ахборот 
берадиган кенг ва аник ҳисоб бўлмаса, тўғри карор кабул 
кили б бўлм айди. М аркетин г ва унинг бўлимчасини 
бош кариш да асосан  хисобга олиш нинг оператив ва 
бухгалтерлик турларидан фойдаланилади. Яхши йўлга 
кўйилган хисоб самарали карорлар ишлаб чикиш, уларнинг 
бажарилишини кузатиб бориш имкониятини беради. Ҳисобга 
ол иш да ч ал к аш л и к  одатда м ар к ети н г  ф аоли яти н и  
бошкаришда ахволнинг ёмонлнпщан ва катта камчиликлар 
мавжудлигидан далолат беради. Маркетингни ташкил этиш 
ва амалга ошириш органлари ишлаб чикаришнинг ахволи
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хакида дастлабки ахборо ни берациган пухта хисобга олиш 
тизиминн вужудга келтириш  ҳақида доимо ғамхўрлик 
кўрсатишлари керак. Дастлабки ахборот маркетингни ташкил 
этиш ва амалга оширишда барча ахборотларнинг манбаи 
хисобланади ва бугун бошкариш жараёни ана шу дастлабки 
ахборогнинг тўғрилиги билан белгиланадн.

Назорат бошкарув дастурииинг якунловчи боскич и 
хисобланади. Агар карор юқоридан пастга келадиган 
ахборотни вужудга келчирса, назорат тескари алока шакли 
ҳисобланиб, юкори бош карув opraH ii буйруқларининг 
бажарилиши хакида ахборот беради. Назорат маркетинг 
фаолияти ахволининг бугун хаки ким манзарасини кўриб 
туриш имкониятини яратади. Кабул килинган карорларнинг 
таъсирчанлит ва уларнинг ўз вақтида бажарилиши, окибат 
натижада назоратнинг самарадорлигига боглик. Буларнинг 
ҳаммаси маркетингни бошкариш органн учун назоратнинг 
пухта ва ихчам тизиминн вужудга келтириш зарурлипши 
яна бир карра қанд этади.

Назорат тизими маркетинг фаолиятини бошкаришнинг 
ияралм ас қисми бўлиб, бунда буликм а арнинг ҳам, yap бир 
ходимнинг ҳам вазифалари аниқ белгиланган булади. Бу 
Холда, аввало , маълум бир тармокнииг ўз вазифаларига 
мувофик, иш кўриши устидан иазоратни амалга ошириш 
мумкин булади . Назорат вазифаси рахбарнииг энг мухим 
ва зифасидир. Чунки у самарали карорлар кабул килиш учун 
ахборотлар  манбаи хисобланади. Рахбар окибат натижада 
Кабул кил и над  и гаи карорларнинг бажарилиши устидан 
и азоратни  ташкил этишнинг хам ташаббускори булиши 
керак. Рахбар!ишг ҳар бир карори ўз мохияти ва шакли 
жихатидан шундай булнш и керакки, у доимо узгариб 
турадиган м аркетин г ф аолияти  вазиятнда карорн инг 
бажарилиши устидан назорат килиш имкониятини берсин. 
Масалан, маркетинг гурухи бошлигининг буйругнга, одатда 
кўрсатилган ишларни маълум муддатда бажариш устидан 
назорат килиш топш ирилган шахслар кўрсатилади. Бу 
бевоси та, оператив н азорат  бўлиб , унинг вази ф аси  
карорларни бажаришни ташкил этишдир.
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М аркетингни бош кариш  оргаиларининг юқорида 
кўрсатиб ўтилган назорат функциялари билан бир қаторда 
давлат назорат органлари фаолият кўрсатади. Давлат назорат 
ташкилоти маъмурият фаолияти устидан амалга оширадиган 
назорати, бу фаолият ҳамиша умумхалк манфаатларига жавоб 
б ери ш га, бу м ар к ети н гн и  таш ки л  этиш  ва ам алга 
ош ириш нинг конкрет  вазиф алари мамлакат, хуку мат 
директиваларидан келиб чикиш ига каратилган.

Д а в л а т  на зо р а т  т а ш ки ло т ла р и  м аркет ингни  
боищаришда фаол рол ўйнайди. Улар бошкаришни амалга 
оширадиган маркетинг бўғинлари рақбарларини танлаш, 
тарбиялаш ва жой-жойига кўйишда ҳал килувчи таъсир 
кучига эга. Давлат назорат ташкилотлари ўзи рахбарлик 
ишига тавсия этган киш иларнинг кундалик фаолиятига 
а р ал аш м ай , ж ам о а  та ж р и б а с и га  тая и и б , уларн и н г 
фаолиятини кандай усуллар билан яхшилаш, уларнинг хар 
бирига топширилган бўлимлари рахбарлик даражасини 
ошириш хакида кенгаш ва маслахатлар беради. Давлат  
назорат ташкилотлари маркетинг жамоатчилиги орқали 
жамоа билан доимо алоқада бўлиб ту ради. Ундаги барча 
ишлардан хабардор бўлади. У давлат режасига, юкори 
органларнинг карорларига амал килиб, жамоа фикрини 
хисобга олиб, умумдавлат манфаатлари нуктаи назаридан 
маркетингни ривожлантириш истиқбо;шарини белгилайди. 
Давлат назорат ташкилотлари режани бажариш учун барча 
м а р к е т и н г  б ў л и м ч а л а р и н и н г  и м к о н и яти л ар и н и  ва 
захираларини хар томонлама ўрганади, ходимларнинг 
конкрет вазифалари аникланади.

5.2. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШ РУҲИЯТИ

Маркетинг жамоа.паридаги “руҳий иқлим ” меҳнат  
унум дорлигига таъсир кўрсат увчи муҳим омиллардан  
биридир . Ж ам оадаги  хар бир ш ахе иж тим оий онг 
нормаларига бўйсунади. Шунинг учун хам жамоадаги “рухий 
и кли м ” ходим ларда ю ксак  маънавий ф ази латларн и  
шакллантириш учун кулай шароит тугдириш, фаолиятининг
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ижобий асосларини ривожлантириш ва ходимларни меҳнатга 
фаол, ижодий, виждонан муносабатда бўлишга одатлантиришда 
муҳим роль ўйнайди. Жамиятимизда ижтимоий хаётнинг 
барча сохаларида, меҳнат ва турмушда инсонга хурмат ва 
мехрибонлик билан муносабатда булишни, халолликни, 
ўзига ва бошқаларга нисбатан талабчанлик билан богланган 
ишончни, чинакам уртоклик рухини карор топтиришга ёрдам 
берадиган маънавий мухитни вужудга келтириш лозимлигини 
таъкидлаб ўтмоқ лозим.

Маркетолог, мехнати яхши ташкил этилса, уз ишидан 
қон и қи ш и  ю қори булади . М аркети н г ф аолиятидаги  
интнзомни бузиш камаяди. М ехнатни ташкил этишдаги * 
камчиликлар кишилар рухиятига салбий таъсир кўрсатади, 
уларнинг жамоат ва мехнат фаоллигини пасайтиради, 
жамоадаги “руҳий иклим ни” ёмонлаш тиради, кадрлар 
қўнимсизлигининг сабабларидан бири бўлади. Чунончи, 
Тошкентдаги Авиация ишлаб чикариш бирлашмасидаги 
суҳбатлашилган хар 100 киш ининг 83 таси маркетинг 
бўли н м алари , ом бор ходим лари ва бош калар  узаро 
м уносабатининг холатини, киш иларнинг кайф иятини, 
шахсий меҳнат унумдорлигининг ўсиши ва режаларнинг 
бажарилиши, махсулот сифатига булган жавобгарликнинг 
ошиши билан тўғридан-тўғри боглайди.

Маркетингда моддий ва маънавий рагбатлантириш  
тизими онгли меҳнат кўникмаларининг ишклланишига таъсир 
кўрсатади. Бу кўрсатмалар рагбатлантириш тизимининг 
афзалликлари ва камчиликларига боглик. Маркетинг мехнат 
сарф и  ва унга хак тўлаш нинг номувофиқлиги ф акат 
иктисодий зарар келтирмайди, балки кишиларда мехнатга 
нотўгри муносабатни, “юлгнчликни”, масъулиятсизликни, 
виждонан мехнат килишдан манфаатсизликни шакллантиради. 
Моддий ва маънавий рагбатлантириш масалаларига гоятда 
эътибор билан муносабатда булиш, кулай рухий мухитни 
яратади. М аркетинг бўлими ходимларини янада унумлирок 
ишлашга ундайди.

М аркетинг фаолият ходимлари хам бўш вақтдан 
4юйдаЛ1ншшга яхши анъаналарини яратиш ва мустахкамлаш,
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жамоани жипслаштиришда катта аҳамият касб этади. Жамоа 
аъзолари  том онидан  ўзаро м уносабатларнинг турли 
шаклларига кура шакллантириб, муносабатлар жараёнида 
маркетологлар жипслиги тамойилларига энг кўп жавоб бера 
олувчи сифатида, онгли равишда к^ллаб-қувватланадиган 
руҳий муқитнинг ҳам аҳамияти кам эмас. Жамиятимиз 
мохиятига ёт бўлган барча ходисалар юлгичликка нисбатан 
муросасизликка, миллатчилик ва шовинизмга, таъмагарликка, 
текинхўрликка, порахўрликка, интизомга риоя килмасликка, 
ичкиликбозликка, бсзориликка қарши кураш олиб бориш 
лозимки, булар бизпинг янги мустақил^ўзбекопа адолатли 
давлатимиз юяларига ёт нарсалардир. Утказилган руҳият  
борасидаги тад^иқотяар кўрсатишцча, жамоа билан ўзаро  
алоқаларни м оҳирона т аш кил эта олувчи маркет инг  
раҳбарлари маьмурий чораларни қўллайвермасдан ҳам лхши 
натижаларга эриша оладилар.

Маркетинг бощлангич меқнат жамоалари кўп жиҳатдан 
кишнларнинг биргаликдаги фаолиятлари шароитига боглиқ 
бўладиган хамда мехнатни ташкнл этиш, моддий ва маънавий 
рағбатлантириш тизими, жамоадаги ўзаро муносабатлар-, 
раҳбарнинг иш услуби ва методлари оркдли белгнпанадиган 
кулнй руҳий Иклимни шакллантириш учун катга имкоюоггларга 
эга. М аркетинг ж ам оасининг хар бири ўзини бош ка 
жамоалардан ажратиб турувчи характерли хусусиятига, 
белгиларига эта. Бу белгиларни таърифлаш учун, аввало, мазкур 
маркетинг жамоасининг умумзавод жамоаси ёки миллий 
иктисодиёт тизимида кдндай ўрин тутишини аникдаб олиш 
ксрак. Унинг иқтисодий кўрсаткичлари кдндай? Моддий ва 
м аъ н ави й  р агб атл ан ти р и ш  ти зи м и  қай дарвж ада 
такомиллашган? Бу жамоадаги “рухий нқлим” қандай? Шу 
каби саволларга жавоб олмоқ лозим.

Маркетинг ходимларининг бир-бири билан муносабати 
икки тизим: фррмал (ёки jwcmuu) ва неформал (ёки норасмий) 
доирада амалга ошади. Формал тизими кишнларнинг ишлаб 
чиқариш ва ижтимоий фаолиятидаги маъмурий жихатдан 
мустахкамланган расмий алоқаларини кўрсатиб берадн. У 
кишиларнинг лавозим бурчларидаи келиб чиқувчи ўзаро
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муносабатларига кура аникланади. Маркетингда неформал 
тизим шахеий симпатия ва антипатиялар асосидаги норасмий 
м у н о с а б а т л а р н и , м а н ф а а т л а р н и н г  у м у м и й л и ги , 
х а р а к т е р л а р н н н г  ў х ш аш л и ги н и , ў зар о  б и р -б и р и н и  
тутиунишни белптпаади. Масалан, формал rypyxia бирлашган 
ва умумий маркетинг масалаларини ҳал қилувчи гуруҳ 
аъзолари билан дўстона алоқалир боғлашни исташи мумкин. 
Ж ам о а  аъзолари да ф ор м ал  ва н еф о р м ал  обрў  мос 
келмандиган ҳоллар хам учраб туриши мумкин. Масалан, 
агар м аркет инг гуруҳи раҳбари жамоа аьзоларининг  
ҳурматини қозонмаса ва унинг обруси фақат лавозими  
т уфайли бўлса, унинг вазифасини бир қисмини жамоа 
аъзоларидан бири ўз зиммасига олади. Ходимлар у кишига 
маслаҳатлар, ёрдам сўраб мурожаат қилишади, баҳсли 
ҳолатларда жанжални бир ёкдик килиб беришни илтимос 
қилиш ади. Ж ам оа ж амоат таш килотларига рахбарлар 
(профоргларни, фуппоргларни ва бошқалар)ни сайлашда 
бепарволик қилган ҳолларда ҳам шундай бўлиши мумкин. 
Натижада шахслар орасидаги муносабатлар формал, расмий 
тизим доирасидан четда шаклланиб, жамоада зиддиятли 
йўналншларни, низони тугдиради" бу билан мазкур жамоани 
бошкариш даражасини пасайтиради.

Бундаь! формал тизимлар доимо бир-бирига ўзаро таъсир 
қ и л и б  ту р ад и . Ш у т у ф а й л и  н е ф о р м а л  т и зи м л и  
муносабатларни формал anoKiuiap тизими орқали тартнбга 
солиб туриш мумкин. Чуиончи, жамоада низоли гурухдар 
ёки айрим ходимлар мавжуд бўлса, мавжуд конфликтни 
йўқотиш  м аркетин г бўлим и ва гуруҳчаларини тўғри  
комплектлаш  зарур. Ж амоа аъзолари муносабатлари ва 
обрулилигининг ички норасмий тизимини билиш маркетинг 
жамоасини янада самаралироқ бошқаришга йўл очади. Формал 
ва неформал тизимлар бир-бирига мос келувчи коллекптларда 
жипелик, яхши “рухий иклим”, юксак маркетинг фаолияти 
ва жамоат фаоллиш билан характерланиди.

Бошлангич меҳнат жамоаларини Шакллантиришда 
уларнинг миқдори маълум аҳсшиятга эга. Текширишлар ва 
амалиёт кўрсатадики, маркетинг жамоасида энг кам и 10-15
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киш и, энг куп и  25-35  киш и бўлганда улар тезрок 
бирлашадилар. Ўта кичик жамоалар ҳам ўта катта жамоалир 
си нгари  ки ш и ларн и н г бир-бири  билан муносабатда 
бўлиш ини кийинлаштиради. Кичик жамоаларда “бирга 
бўлиш" мумкин бўлган кишиларни танлаш имкоцияти кам 
бўлади Катга жамоалар эса айрим гурухдарга бўлиниб кегади 
- бу, масалан, м;фкегинг жамоасининг бир бутунлигига, 
ж и н с л и ги га  путур  е т к а зи ш и  м ум ки н . М ар к ети ш  
жамоаларини шакллантиришнинг бошқа муҳим ижтимоий- 
руҳий гомони, ходимларнииг ёш тизимидир: Маркетинг 
жамоалари турли ёшдаги кишилардан иборат булмоги 
лозимлигини, яъни у тажрибали, стажи катга кишиларни 
хам, ёшларни хам уз ичига олиши кераклигини кўрсатмокда. 
Бу ходимларнииг билими на маҳоратидан жуда яхши 
фоидаланишга хамда уларнинг хаётий ва касб маҳоратини 
ёш ларга бериш га бўлган табиий-ижтимсий эҳтиёжинй 
қондиришга имкон яратади, ёшларни эса жамоа мехнатига 
тез па муваффақиятлироқ мослашиш учун шароит яратиб 
беради ва уз касбларини яхши эгаллаш ларига имкон 
тугдиради. ‘

Маркетинг жамостарида одатда ёши ва характерининг 
индивидуал  хусусият лари  т урлича  булган, турлыча 
профессионал тайёргарликка ва лавошчга, турлича қобшшят 
ва м аҳорат га эга киш иларни бирлаш т иради. Бу эса 
рахбарлардан ўз кўли остидагиларнинг ҳар бирига нисбатаи 
индивидуал муносабатда бўлишни та.лаб қилади. “Кишилар”, 
“жамоа” деганда хар бир киши фазилати ва камчиликлари, 
уларнинг барча хусусиятларини куз олдимизга келтиришимиз 
лозим.

Маркетинг раҳбарида руҳий интуиция ва руҳий одоб 
сингари сифат лар мавжуд бўлиши, кишиларнинг ўзаро  
муносабапиарини тўгри мўлжапга олишга ва жамоага тўгри 
раубарлик қилишга ёрдам беради. Рухий интуиция бошқа 
кишилар рухиятини, уларнинг характерли хусусиятларини 
в а хиссий кайфиятлариии, характерининг сифатинй ва 
хатти-харакатининг сабабларини тушуниш кобилиятидан 
иборатдир. Кишиларга нисбатан эътнбор билан караш ва у
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ёки бу ходимнинг хатти-ҳаракатини таҳлил қилиш га 
мойиллик, рухий интуицияни ривожлантиради. Хаёлан ўзини 
бошқа кишининг ўрнига қуя олиш, вазиятни унинг кўзи 
билан баҳолай олиш қобилияти раҳбарнинг анча объектив 
бўлиш ига ва ки ш и лар  х атти -х ар ак ати н и н г  яш и рин  
сабабларини тушунишга имкон беради. Рухий сезгирлик 
хусусан маркетинг ходимларини, уларнинг ижобий ва сатбий * 
томонларини тугри баходашда, кишиларнинг имкониятларига, 
манфаатларига, кизиқишларига, характер хусусиятларига кўра 
ишни танлаш  ва тақсимлаш да намоён бўлади. Рухий 
сезгирлик низоли вазиятларда тўғри мўлжал олишга ва вужудга 
келган вазиятга кўра таъсир кўрсатишнинг энг мақбул 
шаклини танлашга имкон беради ва унга рагёатлантиради.

Маркетингда руҳий одоб энг самарали таъсирни во 
руҳий жиҳатдан кўп қўлланишни таъминловчи муомала  
шаклини танлашда, қўйиладиган талабларнинг ихчамлигида 
намоён бўлади. М асалан, маркетинг бўлими бошлиги 
қониқарсиз иш юзасидан турли хазилдан тортиб, айрим 
холларда жуда кескин гапиришгача танбех бера олади. Бирок, 
бунда у “етги ўлчаб бир кесмоги” лозим, “ошириб юбормоги” 
яхши эмас. Ҳар бир аник вазиятга ва шароитга кўра танбех 
бериш варианти танланади. Бундай ход тажрибали, виждонли 
ходимнинг тасодифан “чатоклик” килиб кўйиш и ёки, 
аксинча, виждонсиз ходимнинг уз вазифасига интизомсизлик, 
совукконлик билан муносабатда бўлиши окибатидагина юз 
бериш и лозим . Ш ундай холларда м аркетинг бўлими 
рахбарининг таъсири хам турлича бўлади, албатта. Баъзан 
шароиз нинг ва кишилар индивидуал хусусиятларининг турли- 
туманлигини хисобга олмай, нотугри танланган гапириш 
оханги ва таъсир кўрсатиш  шахси туфайли киш илар 
ўртасидат ўзаро муносабатларда низоли вазиятлар вужудга 
келиш холлари куп учрайди. ,

Маркетинг фаолиятида юз берадиган низоли вазиятлар 
турли вазиятларга кура вужудга келиши мумкин. Масалан, 
мехнатни ташкил этишдаги камчиликларни, хақ тўлашнинг 
такомиллаштирилмагани, ёмон мехнат шароитларини мехнат 
хакидаги конунларни бузишни, рахбарлик маданиятининг
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қони қарси зли ги , ўзаро м уносабатлар маданиятининг 
ни сбатан  ю қори бўлм аган  савиясини ва ҳоказолар 
кишиларни иш фаолиятидаги учраб турадиган ҳар хил низоли 
вазиятлар, уларнинг кайфиятига салбий таъсир қилади ва 
уларнинг иш фаолиятини пасайтиради,, жамоадаги “руқий 
иқли м ” ни ём онлаш тиради , кадрлар 'қўним сизлигини 
кўпайтиради. Шунинг учун бу масалаларга доимо диққат 
қили ш , меҳнат ж ам оалари ни  бош қариш ни , кадрлар 
турғунлигини таъминловчи шартлардаи биридир. Маркетинг 
фаолиятида низоли вазиятлар олдини олишнинг барча 
имкониятларидан фойдаланиш  яхши натижаларга олиб 
келади. Ҳар бир низо кандай характерга эга бўлмасин, у 
кай даражада катта бўлмасин, барча холларда низонинг 
сабаблари ҳамда уни вужудга келтирган ҳолатлар диққат 
билан тахлил қилиниши керак.

Раҳбар ҳар бир конкрет ҳодисанинг тагига бегаразлик 
билан етиши ва теги шли хулоса чиқариши лозим. Маркетинг 
тадқиқотлари курсатишича, меҳнат яхши ташкил этилган 
ҳамда интизом анча юқори бўлган жоида фойда даражаси, 
рент абеллик каби фақат иқтисодий кўрсаткичлар фақат 
юксак эмас, балки низолар ҳсш анчагина кали ходимларнииг 
ўз меҳнатидан mttuna қониқиш олаётганлиги кўзга ташланиб 
т уради. Ходимлар норозилиги юксак талабчанлик ва 
маркетинг фаолиятининг баъзи жихатларини яхшилаш, бу 
билан мехнат унумдорлигини ошириш истагининг натижаси 
сифатида ижобий сабабларга хам эга бўлиши мумкин. Жамоа 
аъзоларининг принципиаллиги хамда камчиликлар билан 
муроса қилмаслик истаги жамоанинг юксак фаоллиш  
туфайли юзага келади. Бундай холларда низоларни хал 
килишнинг энг яхши йўли - ходимларни маркетинг фаолиятини 
бошқаришга жалб этишнинг жуда кўп шаклларндан янада 
тўлароқ фоадатанишдир. Бу жуда хам ошкораликка, жамоа 
фикрини аниклашга, маркетингдаги айрим масалаларда 
жамоанинг хар бир аъзоси ахборотига имкон яратади. Эркин 
фикр алмашиш, ишга дойр мунозара >лун шароит тугдиради, 
танкидий мулохазаларга тўғри фикр билдириш жуда 
мухимдир. Кўп хачларда маркетинг рахбари ҳакамлик ролини
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ўйнайди. Мукофот тақсимлашда хам, жазо чорадари кўришда 
ҳам ва бошқа ҳолатларда хам ҳамиша раҳбардан масалани 
адолатли хал кдлиш кутилади. К ў п т н а  низоли холларда 
худци рахбарнннг узи ходисальрга узил-кесил бахо бериши 
зарур, токи бу билан бошка их гилофларни тугатсин ва жамоа 
фаолиятини бошкариш буйича жавобгарлнкии хам бир ўзига 
олеин. Маркетинг рахбари айрим кишиларнинг қизиқиши, 
уларнинг хатги-ҳаракатлари сабабларини, низолар манбаи 
бўлиши, жуда хам типик холларда ходимлар ўзларини кандай 
тутишлариии олдиндан кура олиши мухим ва зарур.

М аркетинг ж амоаси рахбарнннг хатти-харакати  
сабабларини, низолар манбаи булиши, жуда ҳам типик - 
Холларда ходимлар ўзларини кандай тугишларини олдиндан 
кура олиши мухим ва зарур. Маркетинг жамоаси рахбарнннг 
хатти-харакати доимо объектив, халол ва хизмат манфаатлари 
томонидан тақозо килинганлигига ишонса, рахбарнннг обруси 
ошади, бу эса жамоада норм ал муносабатлар урнатилишига 
хизмат кил ади.

5.3. МАРКЕТИНГ РАХБАРИНИНГ ИШ УСЛУБИ 
ВА МАДА НИ ЯТИ

М аркетинг рахбари қарор қабул килганда, унинг 
бажарилишини ташкил этганда за кўл остидаги кишилар 
ишинн назорат кил га и ид а, у ўз вазифаларига мувофиқ иш 
кўради. Аммо хар бир рахбар бу!ша ўзига хос равишда 
бошкарув жараёшша узи учун характерли булган раҳбарлик 
услуби ни бел! и.лайдиган усулльр билан харакат кил ади. 
Маркетингнинг раҳбарлик услуби раҳбарларнинг ўз қўл 
о с т и д а г и л а р и  б и л а н  а л о қ а с и д а , у л а р н и н г  ў за р о  
муносабатида, унинг қабул қнаган қарорида намоён бўлади. 
М ар к ети н г рахбари н и н г услуби учун д ем о кр ати зм , 
жамоатчилик, юксак жавобгарлнк ва сиёсий онглилик хос 
бўлмоги лозим. Рахбар услуби маркетинг жамоасидаги 
иж тим оий м уносабатларнинг бутун йигиндиси билан 
шаклланади, бирок услубни танлаш ва қўллаш раҳбарга 
боғлик. Худци шу рахбар хўжалик ва тарбиявий ишларнинг
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бир-бирига чамбарчас богликлигини тажрибада амаЛ1а 
оширади. Унинг фаолиятидаги муваффақият кўп омиллар 
билан белгиланади. Булар орасида рахбарнннг шахеий 
фазилатм ва маданияти катта урин .тут ад и. Бунда раҳбар 
шахеий ўрнак кўрсатувчи сифатида намоён бўлади.

Маркетинг бўлимш ш нг раҳбари - тарбиячи. У уз 
жамоасини тарбиялаш учун юксак жавобгарликни хис этиш 
туй гуси га эга булмоги, ходимпарига шу қадар таъсир кўрсата 
билиши керакки, бу таъсир натижасида уларда ватанпарварлик 
онги ш аклланси н , ходим мехнат га нисбатан и ж од и й 
ёндашаднган бўлсии. Рахбарнннг уз жамоаси га таяниб 
рахбарлик килиш санъати, қўл остцдагиларнинг, жамоат 
ташкилотларининг фикрларини англаб олиш қобнлияти, 
айниқса мухим аҳамият касб этади. Буиинг учун маркетинг 
фаолиятидаги масалаларни мухокама қилишда коллегааллик 
булиши лозим, қабул қилинган қарорларни бажаришда 
ходимларда ташаббус уйготиш ва уларнинг ташаббусини 
кўллаб-қуввнтлаш учун кабул килинган карорларни, уни 
бажарувчиларга кенг тушунтириш ишлари олиб бормоги, 
улар билан яқиндан алоқада бўлмоги лозим.

Маркетинг раҳбари меҳнатининг самарадорлигини 
фақат охирги натижаларга қараб ўлчаши мумкин. Ҳар 
кандай ижодий мехнатда бўлгани сингари, маркетинг 
рахбарининг мехнати хам шундай хусусиятга эгаки, бу 
мехнатнинг махсули - карор, одатда карорни кабул қилишга 
сарфланган вакти билан эмас, балки унинг фаолиятидаги 
пирсвард натижани хисобга олиш билан бахолаш эҳтиёжи 
обт ;ктив тарзда мавжуддир. “Рахбар бошқаришга қодирми? 
У каI лай  хислатларга эга бўлиши керак?” - деган саволларга 
жавоб олиш мухим. Уларга жавоб бермок учун маркетинг 
раҳбарининг хислат ини объектив баҳолаш имкониятини 
берадиган м езонлар тизимини ишлаб чициш зарур. Шу 
хилдаги мезонлар тавсифини қуйидагича гуруҳлаш мумкин:

• сиёсий етуклик. Бу rypyxi a: эътикодлилик; маънавий- 
си ёсий ; ходим ларни ватанпарварлик гоялари рухида 
тарбиялаш га кодирлик; топширилган иш учун шахеий 
жавобгарликни хис килиш; халоллик; виждонлилик; шахеий
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м анф аатларни ж амоат м анф аатларига бўйсундириш га 
қодирлик киритилган;

• кишиларга нисбатан меҳрибон ва эьтиборли бўлиш;
• и л г о р л и к н и  қ ў л л а б -қ у в в а т л а ш  қ о б и л и я т и ;  

принципиаллик; т ащ идга чидамли бўлиш; ўз-ўзини танқид 
қила билиш;

• меҳнатга муносабат. Бу гуруҳга: меҳнатсеварлик; 
жамоа ўртасида интизомни йулга куя билиш ва саклай билиш; 
атроф даги ларда м еҳ н атсевар л икни тарбиялай  билиш  
киритилган;

• билим даражаси. Бун га: техника технология ва 
и қ ти со д и ётн и  би ли ш ; бош кари ш  стр у кту р аси н и  ва , 
функцияларини билиш; истикболни кура билишга кодирлик 
киритилган;

• ташкилотчилик қобилияти. Бу гуруҳга: ходимларни 
танлай билиш  ва улардан самарали фойдаланиш ; қўл 
остидагиларни меҳнатга ўргатиш ва тарбиялашни билиш; 
бир м ақсадга қаратилганлик, кутилмаган вазиятларда 
бошкариш қобилиятини йўқотмаслик киритилган;

• самарали бошқариш системасини таъминлашни  
билиш. Б унга: бошқаришнинг принципиал масалаларини 
коллеги ал тарзда муҳокама қилишни ташкил этиш қобилияти, 
иш хақида қисқа ва аник гапириш қобилияти киради;

• ишга оид хатлар, буйруқлар, фармойишлар ёза билиш  
ва ҳоказолар; турли манбалар (адабиётлар, ёзишмалар ва 
ҳоказо)дан иш учун зарур ахборотларни олиш қобилияти; 
раҳбарларни ва қўл остидагиларни тинглай олиш кобилияти;

• асосланган қарорларни муспшқил ва тез қабул қила ■ 
б и л и ш  қ о б и л и я т и ;  д а в л а т  р е ж а си н и  б аж ар и ш д ан  
ходимларнииг моддий ва маънавий манфаатдорлигини 
таъминлаш кобилияти; бошкарув органлари қарорларини 
бажариш устидан назоратни таъминлай билиш; бошкариш 
таркибш! тузилишини такомиллаштириш кобилияти.

М аркетинг раҳбаринпнг кўрсатилган хислатларини 
аннклаш буч'шча Тошкентдагп Чкалов номли авиация ДҲЖ 
И ЧБда 5 балл и к тизим буйича бир гурух экспертлар, 
шунннгдек, бахоланаётган кишиларнинг ўзлари томонидан
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бахоланган. Бу эса ушбу лавозим учун белгиланган умумий 
б а ҳ о н и  ва н о р м ати в д ан  ч е тга  ч и қ и ш н и  ан и қ л аш  
имкониятини берган. Олинган маълумотлардан куйидаги 
холларда фойдаланилган:

• қайта аттестациядан ўтказилганда. Аттестация 
комиссиясининг аъзолари аттестациядан ўтказилаётган 
киш ига эксп ер т  бахоси  негизида олинган хулосани 
билдиради. Комиссия ходим хакидаги бошқа маълумотлар 
ва кўрсатилган бахолар асосида аттестациядан утказилаётган 
киши хакида карор кабул кил ади;

• рахбарлик усулини тадбиқ этганда. Эксперт бахоларини 
ўз ўзини бахолаш  билан ва турли маркетинг бўлими 
рахбарларидаги айрим хислатлар буйича ўртача меъёрий 
б а х о л а р  б и л ан  т а к к о с л а ш  р а х б а р л и к  услубин и  
рационализациялаш тириш  йўлларини аниклашга ёрдам 
беради;

• юкори вазифага кўтариш учун кадрлар резервини 
вужудга келтиришда;

• рахбарлар ва мутахассисларни кайта тайёрлашда;
• рахбарни ёки мутахассисни бир вазифадан иккинчи 

вазифага кўчириш, бир жамоадан иккинчи жамоага ўтказиш 
хакида карор кабул килганда;

• кадрларни тайёрлаш буйича доимий и шла.
Маркетинг рахбарларининг ишчанлиги ва маънавий-

сиёсий хислатларини Чкалов номли авиация ишлаб чиқариш 
бирлашмасида бахолаш тажрибаси шуни кўрсатадики, бунда 
биринчи ўринда эътикодлилик, топширилган иш учун 
шахсан жавобгарликни хис килиш, халоллик, виждонлилик, 
киш иларга нисбатан мехрибонлилик ва эътибор билан 
муносабатда бўлиш  турар экан. Заводнинг маркетинг 
бошкармаси бошлиги томонидан асосланган карорларни 
мустакил ва тез кабул килиш кобилияти, шахсан интизомли 
бўлиш, мехнатсеварлик, ташкилотчилик кобилияти, жамоада 
интизомни йўлга кўйиш ва саклай билиш кобилияти хам 
жуда юксак бахоланар экан.

М аркет инг раҳбарларининг иш чанлик ва сиёсий  
хислат лари уларнинг иш услубини белгилайди. Иш услуби
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эса ушбу жамоада раҳбарликнинг бутун услубига таъсир 
кўрсатади. Масалан, маркетинг бўлими рахбарлик услуби 
унинг ходимлар билан ўзаро муносабатида намоён булади. 
Бошлиқ ходимлар билан бевосита ва доимий алоқада булади. 
Рахбар маркетинг ф аолиятида ф ақат киш илар ишини 
бошкарибгина қолмай, балки бошқа кўпгина масалаларни 
хам хал этади. Шунинг учун ходимларни мехнатга виждонан 
ва ҳалол муносабат руҳида тарбиялаш ни рахбар жуда 
таъсирли холда амадга ошириши мумкин. Ходимларнииг 
хаёти, меҳнати, турмуши, талаб ва эҳтиёжларини яхши 
билган холда, у хар бир ходим ва умуман бўлим, гурух 
жамоаси хаётининг барча томонларига жуда яхши таъсир 
к ў р сати ш и  м ум кин в а л о зи м . Ш уларн и н г хам м аси  
раҳбарликнинг ўзига хос усулларн билимни талаб кил ад и. 
Б улардан энг мухими ш ахеий намуна кўрсатиш  усули 
хисобланади. Маркетинг раҳбари ў з  бўлимида техникани 
ва меҳнат технологиясини мукаммал билиши лозим. Унинг 
мехнатда ва ўқишда шахеий намуна курсатишн биринчи 
даражада тарбиявий аҳамият касб этади.

М а р к ет и н г х о д а м и  ҳ а қ и д а  до и м и й  га м х ў р л и к  
курсатиши, маркет инг ра.\бари услубининг характерли  
томонидир. Бу ходимни иложи борича ўзи кизиқадиган, 
унинг малакасига, ривожланиш даражасига ва жнемоний 
кобилиятларига мос келадиган иш билан таъминлаш да 
намоён булади. М аркетинг фаолиятининг бир ойлик режаси 
ва махсулот сотиш графикларини кенгашларда мухокама 
килиш  ва хар бир ходим нинг онги га етказиш  яхш и 
хислатдир. Янги ходим (айникса ёш ходим) ишга келганида 
рахбар бир неча ҳафта давомида унга апохида эътибор беради. 
Ходимлар жамоага киришиб к етиши учун унга ёрдам кил ад и, 
уртокдашади.

Маркетинг раубарн меҳнат ва техника хавфеизлигининг 
нормаз шароитларини таьминлайди. Мехнат шароити озгина 
яхшиланган холларда хам иш чклар уни ўзларининг эҳтиёж 
ва талабларнга м аъм урият эъти борини нг дал или деб 
билиш ларпни рахбар ёдида тутмоги лозим. М аркетинг 
рахбари ходимларнииг иш хаки масалаларига эътнбор билан
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қарайди. У хар бир ходимга иш ҳақининг туғри ёзилишини 
мунтазам назорат килиб туради, халол, серхаракат ходимнинг 
иш хақи ўртача ходимнинг иш хакидан паст бўлишига йўл 
қўймайди. Рахбар юкорирок мансабга кўчириш учун синов 
ўтказганда, шунингдск, меъёрлаштиришда етакчи роль 
ўй н ай д и . Ч ун ки  у хар б и р  о п ерац и яд а  иш унуми 
и м к о н и я т л а р и н и  б о ш к а л а р д а н  я х ш и р о к  би лади . 
Топширикнинг бажарилмай қолиши ёки кескин равишда 
тез бажарилиши сабабларини аникпаб, ишнинг “фойдали” 
ва “фойдасиз” кисмларга бўлинишига йўл куймаслиги лозим.

Маркетинг раҳбари ишнинг бажарилишини мунтазач 
текшириб бориши, ҳар бир майда-чуйда масала бўйича 
ходимнинг ишига арапашавермай унинг иш натижаларшш 
назорат қилиши лозим. Маркетинг бошлипшинг рахбарлик 
услуби учун буйруқни факат фармойиш тарикасида эмас, 
балки асосан маслахат, илтимос, топширик тарзида бериш 
яхши натижа беради. Улар аник, маълум, тўгал булиши 
максадга мувофикдир. Маркетинг рахбари уз жамоасида 
уртокдарча хамкорлик ва узаро ёрдам муносабатдарнни 
ривожлантириш учун жавобгардир. Жамоада яхши ижтимоий 
рухий вазиятнинг булиши куп жихатдан рахбар билан 
ходимлар ўртасидаги муносабатга боғлиқ.

Фақат мустахкам интизом булган такднрдагина нормал 
иш вази яти  ва м а р к е ти н г  ж ам оаси да тугри  узаро  
муносабатларини вужудга келтириш мумкин. Мустахкам 
интизомга эса, биринчи галда, рахбарнннг талабчанлиш, 
танкид ва ўз-ўзини танкидни ривожлантириш билангина 
эришиш мумкин. Маркетинг рахбари ходим мехнатига юзаки 
бахо берганда кишида мехнатга нисбатан кизикиш камаяди. 
Ш унинг учун у ходимнинг хар бир ютугини, у кўрсатгаи 
ташаббус ва чакконликни дархол кайд этиши лозим. Рахбар 
ишдаги камчилик учун жазоламокчи бўлса, ходим бу жазони 
ҳаккоиий ва муқаррар жазо сифатида англаган, бу жазо 
бошкалар учун ўрнак бўладнган такднрдагина жазолаши 
керак . Ҳа деб ж азолайвериш  маркетинг рахбарининг 
заифлигини, топш ирикларнн халол, ташаббус кўрсатиб 
бажариш ва интизомни онгли равишда мустахкамлашнн
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муқаддас қонун тусига киритиш  ш ароитларини ярата 
билмаганлигидан далолат беради.

Буюк Карнегиннинг ёзишича, ходимга танбеҳни кўгтроқ 
ҳеч ким йўғида берган маъкул. Омма ўртасида мақташ эса 
яхшироқ таъсир кўрсатади. Ана шу чораларнинг \а р  бири 
ходим учун асосли бўлиши, жамоа эса унинг тўфйлигига 
ишонч хосил килиш керақ. Акс ҳолда мақтов нолойик бўлиб „ 
кўриниши, танбех эса ноҳақ бўлиб туюлиши табиий.

М аркетинг рахбари  касаба ую ш маси ва ёш лар 
жамиятларига таяниб, шундай вазиятни, шундай жамоат 
фикрини вужудга келтиришга интилиши лозимки, бунда 
жамоада хар бир киши кандай ишлаётганлигини хамма яхши 
билсин ва унинг хизматини тегишлича бахоласин.

Маркетинг бўлими ҳар бир раҳбарининг услуби кўп 
жиҳатдан қарор цабул қилиш учун зарур ва етарли, 
ахборотни олиш ва ундан фойдапанишда, унинг шахсий 
усули билан белгиланади. Маркетинг фаолиятини бошкариш 
- ижодий жараён, ўзига хос бир санъатдир. У рахбарнннг 
хилма-хил иш усулларида намоён булади. Бу усуллар эса 
маркетинг рахбарига ушбу сохадаги оз омилкор кишиларнинг 
фикрини турли йўллар оркали аниклаш ва бу фикрдан 
бошкариш жараёнида фойдаланиш имкониятини беради. У 
ўз фикрларини хар бир ходимнинг онги га етказиш учун 
хам маълум хислатларга эга бўлмоги лозим.

М а р к е т и н г  р а х б а р и  с у х б а т д о ш и н и н г  гап и н и  
тинглаганида мазкур сухбат натижасида иш хакида энг кўп 
фойдали ахборот олишга интилмоги лозим. Ахборот олишга 
эса бош каларнинг, айниқса ўз кўл остидагиларнинг 
фикрларига, гапларига, танкид ва таклифларига эътибор 
би лан  м ун осабатда  бўлган даги н а эри ш и ш  м ум кин. 
Бўйсунувчи киши маълум ишни бевосита бажаради ва бу 
ишни бошкалардан кўра яхширок билади. Шунинг учун 
раҳбар ўз кўл остидагилар билан сухбат килганда, ўзи учун, 
айникса қимматли бўлган ахборотни олишни мўлжаллаб, 
бунинг учун очик гаплашиш шароитини яратиш лозим 
(масалан, бегоналар бўлмаслиги, телефон кўнгирокларини 
чеклаш ва хуллас четдан хеч кандай халакит килм аслит
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керак). Маркетинг бошлигининг жамоа ва айрим ходимлар 
билан жонли алокдси жуда юксак баҳоланади. Жонли алоқада 
фақат ўз қарорини билдирибгина қолмай, тингловчиларга 
таъсир кўрсатиш, уларда карорини яхширок бажариш учун 
таш аббус ва хоҳиш  уйготиш  лозим. Қўполлик билан 
бақиришга, сўкинишга, маданиятсизликка асло йўл қўйиб 
бўлмайди. Рахбарнннг шахеий обрўси кўп жихатдан унинг 
ўз фикрини кай тарзда билдиришига, кандай сўэлашига 
боғлиқ.

М а р к е т и н г  ф а о л и я т и н и  яхш и  т а ш к и л  эти б  
ахборотларнинг йзма маибаларидан фойдаланишда энг кўп 
дараж ада фойдали маълумотлар олиш  учун энг кам 
адабиётлар, ёзишмаларни аниклаб олиш алоқида ахамият 
касб этади. Маркетинг рахбарининг ёзишни билиши - факдт 
саводли ёза билиш эмас, балки фикрни киска ва равон, 
яхши адабий тилда баён этиш ҳамдир. Рахбарликда бу ўз 
карорини бўйсунувчига етказиш  усулидир. М аркетинг 
фаолиятини бошкаришда зарур бўлган хамма нарсани ёзиб 
кўйиш керак деган коида амал кил ади. Бу бўйсунувчига 
ёзилганларига караб, ўз хатти-харакатини аник текшириб 
бориш, маркетинг рахбарига эса карорнинг бажарилишини 
назорат килиб туриш имконини яратади.

М аркетинг фаолиятининг ахборот манбаи бўлган 
хужжатларнинг ўэига хос томонларини хисобга олиш керак. 
Ҳужжатлар нисбатан узок яшайди ва кўп кишилар улар 
билан танишишлари мумкин. Шунинг учун хужжатларга 
нисбатан катта эътибор бериш, улар хамма учун тушунарли 
бўлишига эриш моқ мухимдир. Маркетингга рахбарлик 
услуби бошкариш маданиятининг маълум элементига эга 
бўлишни ва уларга амал қилишни талаб этади.

Маркетингни бошқариш маданиятининг элементяари 
т егииаи меъёрлар билан белгиланадиган ахлоқ қоидаларини 
(ҳуқуқ ва этикани) ўз ичига олади. Бундай хукук меъёрлари 
давлат хукукий меъёрий хужжатларида акс эттирилган бўлиб, 
уларда бошкариш ходим.тарига нисбатан умумий талаблар 
баён этилган. Маркетингни ташкил этиш ва амалга оширишда 
этика меъёрлари айникса катта ахамиятга эга. Чунки бу
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нормал ар ҳуқуқ меъёрларини аниклаштиради ва у билан 
бирга рахбарнннг хулқ-атвори йўлини белгилаб беради. 
Маркетинг рахбари мазкур меъёрларга амал қилиши лозим.
У уз ишида этиканинг инсонпарварлик, мулойимлик, узаро 
ёрдам сингари меъёрларига таянади. Ш у билан бирга 
маркетинг рахбарининг ижтимоий ахволи унинг ўзига хос 
этикасини хам белтлайди. Масалан, юқори органларга ёлгон • 
ахборотлар беришга, давлат стандартларини бузишга асло 
йўл қўймаслик лозим.

Маркетингни бошқаришда раҳбарнинг маданияти, 
сўзининг уст идан чиқиши аяоуида ахамиятга эга. Қўл 
остидагилар билан булган муносабатда, барча ходимларга 
нисбатан одилона тенг қараш, уларнинг ишларини объектив 
бахолаш, муваффақиятлари учун ўз вақтида мақташ лозим. 
Маркетинг раҳбари қўл остидапшарининг хизматини ўз 
хизмати қилиб олмаслиги, шунингдек, ўзининг нотўғри 
ҳаракати учун жавобгарликни қўл остидагиларнинг устига 
юкламаслиги лозим.

Маркетинг фаолиятида рахбарлар ўртасида1И, рахбарлар 
билан бўйсунувчилар ўртасидаги, ходимлар билан жамоа 
ўртасицаги муносабатлар инсонш'шик, ахлоқ-одоб тамойилларга 
асосланмоги керак. Маркетингни бошкариш маданиятини 
такомиллаштириш унинг барча элементларига эътиборни 
кучайтириш дир. Бундай бош кариш  сам арадорлигини 
ошириш, бошкариш аппарати ишини аниқ ва пухта йўлга 
кўйиш, мехнат интнзомини кўтариш ва окибатда умумий 
самарадорликнинг юксалишига олиб келувчи омиллардандир.

М аркет инг ф аолият ини ҳар бир конкрет  ҳолда  
бошкариш маданият ининг бирон бир т омони алоҳида  
эътибор талаб қилади. Бирок, унинг умумий даражаси кўп 
жихатдан вақтни тежаш учун кураш муваффакияти билан 
характерланцди. Масалан, маркетинг фаолиятида хужжатлар 
билан ишлашда нихоятда кўп вакт сарфланади. Шундай 
ҳоллар хам кўп учрайдики, хужжатларни тузишнинг ўрнашиб 
колган шакллари хужжатларни тушунишни кийин килиб 
кўяди. Ҳужжатнинг т л и  нихоятда содда, ихчам бўлмоги 
лозим. Ундаги ахборотларнинг мазмуни бир хилда маъно
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англатиши, равон, тушунарли булмоги керак. Жаҳоннинг 
купгина мамлакатлари ҳозирги псштда бошқарув ҳужштишри 
учун м ахсус  ст андарт ларни жорий этдилар. Ж аҳон 
стандартларида: нимани ёзиш, қаерга ёзиш ва кандай, ним ада 
ёзиш, иш ҳужжатларига кандай сана қўйиш, уларни кандай 
ракамлаш, тиражлаш кўзда тутилган. Бу ҳужжатлар билан 
ишлаш маданиятини анча оширади, хужжатларни тузиш ва 
ўқиш  вакти  ни ки ск ар ти р ад и . Н ам унавий м атн н и н г 
бланкаларини жорий этиш тобора кенг тарқалмокда, бу жуда 
самарали ишдир. Бу ҳакда Тошкентдаги Чкалов номли 
авиация ишлаб чиқариш бирлашмаси мин г тажрибаси яккол 
далолат беради. Бундан бир неча йил олдин за водна хам 
намунавий матнли 37 бланкдан фойдаланила бошланди. 
Бу к о р х о н а  иш и ю заси дан  ёзи ш м ал ар н и  2 м арта 
кискартирди. Йилига 100 минг машина варагини тежаш 
имконини берди. Бу ишлар айникса унинг маркетинг 
бошқармасида яхши натижа берди. Демак, хужжатлар билан 
иш лаш  м адан ияти ни  таком и ллаш -ти ри ш  бош кариш  
а п п а р а т и  в а к т и н  и т е ж а ш н и н г  ва б о ш к а р и ш г а  
сарф лан ади ган  хараж атларни  кискартириш да мухим 
ахамият касб этади.

М а р кет и н г ф а о ли ят и д а  о м м а ви й  т а д б и р ла р :  
йигичиишар, кенгашлар, мажлислар, семинар ва ҳоказолар 
ўтказиш маданияти катта ахамиятга эга. Бу тадбирларнинг 
ўзига хос томони шундан иборатки, мазкур тадбирлар туфайли 
нисбатан киска вакт ичида мухокама қилинаётган масалалар 
буйича туда ва хар томонлама ахборотлар алмашиш мумкин. 
Бу.цан ташкари бу тадбирлар жамоада гоявий-тарбиявий 
ишлдрии энг таъсирчан шакли хисобланади.

Тошкентдаги Чкалов номли авиация шлаб чикариш 
бирлашмасида бундай тадбирлар кенг ривожланган, лекин 
шуни унутмаслик лозимки, бундай тадбирларни ўтказишда 
одатда купгина ходимлардаи бўлиб, ўзларининг асосий 
иш лар ид а коладилар. Ш унинг учун хам тадбирларни 
ўтказиш да олинадиган фойдали ахборотларни, уларни 
ўтказиш учун кетган харажатлар билан таккослаш эхтиёжи 
пайдо булади. Маркетингда рахбарлик услуби куп жихатдан
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кўрсатилган тадбирларни ташкил этииш, утказиш ва унинг 
оқибат самарасига уз таъсирини курсатишда намоён булади.

Маркетинг органларида кўп ҳолларда узок муддатга 
мўлжалланган оммавий тадбирлар ўтказиш нинг ягона 
графиги ишлаб чиқилади. Соф маркетинг корхонсишрида 
ом м авий т адбирларни  ўт казиш нинг йиллик  граф иги  
тузилиш и мақсадга мувофиқ. Чунки уларнинг фаолият 
кулами кенг, им кон иятлари  купдир. С оф  м аркетинг 
корхоналари уз графикларада кандай тадбирлар ўтказилиши, 
улар учун жавобгар кишилар, неча марта ўтказилиши, вакти 
ва жойи, шунингдек қатнашувчилар таркиби кўрсатилиши 
лозим. Бундай тадбирларга бош ка узи каби фаолият 
кўрсатувчи маркетинг корхоналарини жалб этиш, айникса 
яхши натижа беради. Тадбирлар аник тасдикланган, тузилган 
регламент билан аникланган тадбирлар утказиш тартиби, 
тегиш ли м етодик м атериаллар , масалан, “ К енгаш лар 
хакидаги низоми” ишлаб чикилиши лозим.

Тош кент кур ил и ш - п ардозл а ш маш иналари ишлаб 
чикариш ҳиссадорлик жамиятида кугщан бери “Кенгашлар 
утказиш хакидаги низом” (завод директори хузурида кенгаш) 
иш кўрмокда. Уларда кенгаш ни белгилаш, кенгашларда кулай 
ижтимоий-руҳий иклимни вужудга келтириш, катнашувчилар 
таркиби ва уларга нисбатан талаблар назарда тутилади. 
Кснгашни утказиш жараёни муфассал белгиланган (хатто 
хар бир кенгашда унинг қатнашчилари ўзининг доимий 
ўрнида ўтириши хакидаги кўрсатмагача бор). Заводца қайси 
масала қачон ва қаерда мухокама килинишини кўрсатувчи 
графнкдан фойдаланилади. М асалан. товарларни сотиш 
буйича режанинг бажарилиши, хар ойнинг 5-числосида, 
товарлар заҳирасининг холати, фонда, рентабеллик ва 
таннарх буйича режанинг бажарилиши 10-числода тахлил 
этил'ад и. А на шу м аса л а л а р н и  м ухокам а қ и лн ш д а 
катнашадиган ходимлар доираси аникланган кенгаш якунлари 
буйича аник қарорлар кабул килинади. Қарорларнинг 
баж арилиш и эса катти к назорат остига олинади. Бу 
тажрибадан соф маркетинг корхоналарининг фойдаланиши 
яхши натижа берган бўлур эди.
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Маркетинг фаолиятида маданият - бошкариш методининг 
энг муҳим йигиндиси бўлиб, у ходимга нисбатан ишонч ва 
муҳаббатни ўзвда мужассамлаштирган оташин ватанпарварлик, 
бир максадга каратилганлик, юксак маданийлик, пухта 
уюшкокдик, аникдик каби хислатлар ҳар бир маркетинг 
раҳбари учун намуна булмоги, унга амал килмоғи лозим.

5.4. МАРКЕТИНГНИ БОШКАРИШДА ГРАФИК ВА
ТЕХНИК ВОСИТАЛАРДАН ФОЙДАЛАНИШ,

УЛАРНИНГ САМАРАДОРЛИГИНИ АНИКДАШ

Маркетингни бошкаришда графиюшр воситасидан 
ф о й д а л а н и ш  б о ш қ а р у в ч и л а р н и н г  сер м а ш а ққа т  ва  
м аъсулият ли ф аолият ларини мукаммаллаш да алоҳида  
аҳамият касб этади.

Г раф иклар воситасидан маркетингни бош қариш  
жараёни ёрқин тасвирга эга булади ва кўзга тез ташланади. 
Унинг боскичлари ва амалга ошириш тартиби, бошкариш 
фаолиятида кузатиладиган ютук ва камчиликларни тез ва 
осон аниклашга имконият яратилади. Масалан, талаб ва 
таклифни акс эттирувчи ҳар кандай графикка назар ташлар 
эканмиз, биз талаб ҳажмининг қанчалик таклиф микдорига 
таъсир  кўрсатаётганини  яққол  кўрам из ва уларнинг 
ўзгаришига монанд тезкорлик билан иш юритамиз.

Маркетингни бошкаришда графикларнинг қуйидаги 
хилларидан фойдаланиш мумкин:

• ҳ и с о б л ар н и н г  м и кд о р  бо гл и кл и ги  ва тай ёр  
натижаларини ўз ичига олган номофамма ва шкалофаммалар;

• ташкилий алокалар ва муносабатларни ифодалаш 
учун хизмат қиладиган оргофаммалар;

• буюмлар ва ходисаларнинг маконга вактинчалик 
богл иклиги ва жойлашувини ифодаловчи хронофаммалар 
ва топофаммалар;

• хажм жиҳатидан турли нисбатларни ифодаловчи 
диафаммалар ва ҳоказолар.

Маркетингнинг тармок графиклари ишининг ижро 
этиладиган кўп сонли бугинларининг келиш ил ган холда
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ҳаракат қилишини ва белгиланган охирги муддатларга қатъий 
риоя қилпшпни талаб этади ган фан-техника маркетинг 
пшларининг бориши билан бошкариш тажрибасида кенг 
тар қал м о кд а . Т ар м о қ  граф и кл ар и  иш баж аруьчилар  
ҳаракатини аииқ мувофикдаштириш ва ишнинг бажарилиши 
устидан тезкор назоратни таъминлаш имконини яратади.

Маркетинг тармок, графиги - маркетинг жараёнининг 
график модулн<)нр (12-чнзма). График тасвир бу жараённи 
вақтида, унинг айрим кисмлари маптиқий алоқасини сак;1аб 
қолг&н холдч зарур даражада деталлаштириш билан' акс 
эттириш имконини яратади.

1 2  -  ч  и  з  м  а .  М и р к а  и  ш л а  т а н г  й ў л  г р а ф и т .

Графиклар айрим игйларни уларни давом этишининг 
эҳтимолий тақсими элемектлари билан қўшиб, тартиби ва 
узаро богликлитни олдиндан белпшаш ва йўли билан бирон 
бир жараённи етарли даражада аниқ килиб олдиндан айтиб 
бериш, иш давомида юз берадиган барча тусикдарни аниклаш 
ва тугатиш, ишлар ўртасида ресурсларни таксимлаш ни 
таъминлаш имконини яратади. М аркетинг воқеаларн ва 
ишлари тармок, графигининг элементлари ҳнсобланадн. 
Вокеа бир ёки бир неча иш нинг тугалланганлигинннг 
фактидир. Иш - икки воқеа ўртасцдаги боғловчи звено бўлиб:

- уз м ех н ати  ж ар а ён и н и н г  вакт  ва р есурслар  
сарфлашнинг талаб киладиган бирон бир боскичини;

- кутишни ёки “сохта” ишни - технология такозо этган, 
вакт сарфлаш ни талаб киладиган, бирок ресурсларнинг 
истеъмол килмайдиган иш танаффусини;

- икки вокеа ўртасидаги, улардан қайси бири содир 
булганли тн и  кўрсатувчи мантикнй алокани билдиради.
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Маркетинг вокеалари график ичида, воқеалар тартиб 
рақами кўрсатилган айлана билан, ишлар эса йўналтирувчи 
стрелк1шар билан ифодаланади. Стрелкаларнинг йўналиши 
воқеаларнинг содир бўлиш тартибини кўрсатади. Сохта 
ишлар графикда пунктир стрелкалар билан ифодаланади. 
Воқеалар ва ишлар тартибини ва ўзаро боғлиқлигини 
белтловчи  воқеалар ва ишларнинг чизимли тасвири тармок 
граф и ги н и н г то  пол огня си деб аталади. Т арм оқнинг 
жойлашуви куйидагича амалга оширилади: чапда - бошлангич 
воқеа, ўнгда - стрелканинг тегишли йўналиш и билан 
якунловчи воқеа. Тармок графигининг ҳар кандай икки 
вокеаси ўртасида ишнинг узлуксиз изчиллиги йўл деб аталади. 
Бунда ҳар бир иш нинг охирги вокеаси, ундан кейин 
келадиган ишнинг бошлангич вокеаси билан мос келади.

М аркетинг тармоқ графигида танг йўл тушунчаси 
мухим тушунча хисобланади. Танг йўл деганда, воқеаларнинг 
узлуксиз, изчил занжири ва бошлангич вок^адан тортиб, 
якунловчи воқеагача булган ҳодисаларни богловчи ишлар 
тушунилади. Бунда бошқа изчил занжирларига нисбатан 
ишни бажариш учун кўпрок вакт талаб этил ади. Танг йўл 
ёрдамида умумий иш мажмуидан, шу ишларни бажариш 
учун бажариш мудцатига алоҳида эътибор бериш зарур бўлган 
ишлар ажратиб кўрсатилади. Танг йўл, умуман жараён давом 
этиш ин ин г белгиланганлиги сабабли ундаги иш нинг 
узунлигини кисқартириш чоралари кўрилади. Бу барча 
ишлар мажмуини вактлироқ - муддатидан аввал бажариш 
имкониятини тугдиради.

Маркетинг тармок, графиклари билан ишЛаш:
• тармок; графигининг тузилиши;
• тармок, графигининг ҳисоби;
• г рафики и вақтида отпималлаштириш;
• ишни бажаришнинг календарь муддатларини аниклаш;
• оператив ишлаб чиқариш топшириқларини тузишдан 

иборат.
Маркетинг тармок графигини тайёрлашда дастлаб барча 

асосий воқеалар ва ишлар рўйхати тузиб чиқилади ва иш 
асосида тармокнинг тахминий варианти тайёрланади. Тармок
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графигини аниклаш давомида унинг топологиясида юз 
бериши мумкин булган хатолар, шунингдек, унутилган ва 
қўшимча ишлар аникланиб, булар хам воқеалар ва ишлар 
руйхатига киритиладн хамда ёзилиб қўйилади.

Маркетинг тармок, графикларини ҳисоблашда ишнинг 
бошланиши ва тугалпаНишининг эрта ва кеч муддатлари, 
ишдаги вақт захираси ва танг мул аниқланади. Ишни 
бажаришнинг кутил ган вакти масъул ижрочилар вакт хакида 
берадиган икки-уч баҳо негизида белгиланади. Бахолаш нинг 
бошка методлари, шу жумладан: маълумотнома-меъёрий 
материаллари ил гари бажарилган ўша турд^ги мажмуи 
ишларга ўхшашлик буйича бахолаш; бошка корхоналарда 
ёк и  ум ум ан т а р м о к  б ў й и ч а  эр и ш и л ган  эн г  яхш и 
натижаларни акс эттирувчи ишнинг бажарилиши муддатини 
объектив оптимистик бахолаш негизида эксперт бахолаш 
методлари мавжуд. Куп даражада ноаниқ бўлган, тадқик 
килиш, альтернатив ечимлар олиш талаб этиладиган ишлар 
ва бир канча усуллар билан аникланади.

Маркетинг ишнинг бошланиши ва тугалланиши буйича 
хисоблаб чикилган эрта ва кеч муддатлар асосида вокеадарнинг 
вакт захиралари аникланади. Вақтнинг тўла захираси деб, 
танг йўлнинг давом этиш муддатини узгартирмай туриб, ушбу 
ишнинг давом этишини кўпайтириш мумкин булган вактга 
айтилади. Вақтнинг эркин захираси максим ал вакт бўлиб, 
бу вакт билан ушбу ишдан кейин бевосита келадиган ишнинг 
эрта муддатларини узгартирмай туриб, бу ишнинг давом этиш 
муддатини ўзгартирса булади.

М аркетинг тармок г р а ф и т  хнеоби натижаларини 
тахлил кил и шла тугалланувчи вокеанинг эхтимоллик муддати 
берилган (директивали) муддатга мос келмаслиги мумкин. 
Бунда!! холда маркетинг тарм ок графиги параметрлари 
берилган чсклашларга мослаштнричади (оптимачлаштири- 
лади). Маркетинг тармок фафиктарини оптпматлаштириш- 
нинг бир неча усуллар и: айрим изчил ишларни иараллел 
бажариш хисобига уларни бажариш муддатини кнекартириш; 
ресурсларни кўшимча аж рати ш ёки кайта таксимлаш нули 
билан ишни бажариш  муддатларини кнекартириш  в а
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ҳоказолар мавжуд. Ресурсларни қайта таксимлаш куч талаб 
килмайдиган ишлардан (мавжуд вакт захиралари доирасида) 
танг йўл ишларига кўчириш орқали ўтказилади. Танг йўлда 
турган ишлар вакт захирасига эга эмас. Ҳар бир танг ишнинг 
эрта ва кеч бошланиши бир-бирига мос тушади.

Маркетинг пшрмоқ графиги усулларидан фойдаланганда, 
маркетинг фаолиятининг бориишни оператив бошқариил 
одатда г и тартибдан жиддий фарқ қилади. Бунда иш рахбари 
иш вактида кайси бир ишда танглик мавжудлигини хамма 
вакт б ил и б туради. Ш унинг учун иш ларнинг масъул 
ижрочилари таклиф қилинади. Уларнинг карорлари ишнинг 
бориши ва режадан эҳтимол тутилган даражада четга чикиш 
ҳақидаги жуда ишончли ахборотлар билан мустахкамланади. 
Вокеалар микдори кўп бўлганда бу ахборотлар ЭҲМ да 
ишлаб чикилади.

М ар кети н г тар м о к  гр аф и кл ар и  бош кариш  воситаси 
си ф ати д а ҳозирги  пайтда гурли соҳаларда: конструкциялаш  
ва ло й и х алаш ти р и ш  (янги  конструкци ялар  иш лаб  чикиш , 
иш лаб чикариш ни техника жиҳатдан тайёрлаш , корхонапарни 
реко н сф у кц и я  килиш  ва қуриш  лойиҳаларш!И яратиш , иш лаб 
чи кари ш н и  б о ш кар и ш н и н г автом атлаш тирилган  тизим ини 
вужудга келтириш  ва \оказолар)да; иш лаб чикариш  (мураккаб 
агрегатларни, кем аларн и , сан о ат  ти зим аари н и  тайёрлаш  ва 
таъм ирлаш )да; курилиш  (сан оат ва турар жой ком плекслари, 
к о м м у н и к а ц и я  л а р  к у р и л и ш  и ва  т а ъ м и р л а н и ш и  ва 
ҳ о к а зо л ар )д а  к ў л л ан и л м о к д а  ва ян ги дан-ян ги  сохаларга 
куллаш  ёйилм окда.

Маркетингни бошкариш меҳнатини техника билан 
куроллан ти ри ш н и  ош ириш  буйича хар бир тадбир 
и кти соди й  х и с о б -к и то б  билан  асосланм оги  лозим . 
Маркетингни бошкаришда техника воситаларини жорий 
этишдан олинадиган иктисодий самарани, ахборотларни 
ишлаш учун кетадиган мехнатни камайтириш, ахборотларни 
ишлаш муддатларини кнекартириш ва кабул килинадиган 
бош карув карорларини оптималлаш тириш  натижасида 
хўжаликка рахбарлик сифатини ошириш хисобига олиш 
мумкин.
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М аркети н г ахб ороти н и  иш лаш  учун кетадиган  
мехнатни қисқартириш  (7'сн) куйидаги формула билан 
аникланади:

Т = т - т,сн о  I*

Бу ерда То - техника воситаларини жорий килгунга 
кадар ахборотни ишлаш учун сарфланадиган меҳнат. ■

Т. - техника воситаларини жорий килгандан кейин 
ахборотни ишлаш учун сарфланадиган мехнат.

Тсн ни бир ходим иш вақтининг ойлик фондига сарфлаб 
ахборотни ишлаш га техник воситаларини жорий килиш 
натижасида бўшатиладиган ходимлар сонини аникдаймиз.

Мисол, соф маркетинг корхонасида товар-транспорт 
хужжатларини кўл билан ишлаш га хар ойда 2160 соат 
сарфланар эди. Бу мақсад учун ўқийдиган СМС - 7 электрон 
аппарати билан ком плекс тарзда P en tium -133 шахеий 
компютердан фойдаланиш, мехнат сарфини 1120 соатгача 
кнекартириш ва шу тариқа назорат хисоб гуруҳининг 6 та 
ходимини бўшатиб олиш (2160-1120=1040; 174 6; 174 бир 
ходимга соат хисобида вактнинг ойлик фондн) имкониятини 
берди.

Т ех н и ка  вос1Ггаларини кўллан ганда бош карув аппарати  
м е ҳ н а т и н и  т е ж а ш н и н г  к у й и д а ги  т а х м и н и й  н о р м а л а р и  
маълум:

1) катта ЭҲМ ( Е С -1066) - 150 киши;
2) инженерлик ҳисоби учун ЭЦВМ - 50;
Бирок шуни назарда тутиш керакки, фақат хисоботни 

ишлаш тизими кайта ташкил этилганда ва биринчи навбатда 
марказлаштириш йули билан кайта ташкил килинганда, 
маълум микдордаги ходимларни амалда бўш атиб олиш 
мумкин. М аркетинг ахборотини иш лаш нинг техника 
воеиталарининг рахбарлик сифатини оширишга кўрсатадиган 
таъсирини аниклаш анча мураккаб. Бу таъсир ишлаб чикариш 
моддий объектига тўғридан-тугри ўтмай, бошкарув жараёни 
оркали ўтиши туфайли самарадорликнинг турли билвосита 
баҳоларш ан фойдаланилади. Маркетингни бошкаришнинг 
автоматлаш тирилган тизимини жорий этган бир канча 
корхоналарда тежаш хисобига киритилган ускуналар иш
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вакти нобудгарч ил и т н  и кнекартириш б>тун вакт фондининг 
2.9 дан 8.2 ф °из ўртасида, иш вакти нобудгарчилигини 
кнекартириш  40 дан 60 ф оиз, тугалланмаган иш лаб 
чикаришни кнекар тириш - унинг умумий ҳажмининг 3 дан 
10 фоизи уртасида булган.

Маркетингни бош кариш нинг техник воситаларини 
жорий этишдан умумий йиллик тежам (Эу) куйидаги формула 
буйича хисобланади:

Э = Э  + Э - 3  ,у yr ку« м ’
бу ерда,
Э it - бошкаришга кетадигтат харажатларни кнекартириш 

ҳисобига олинган тежам;
Э к - бошкариш сифатини яхшилаш хисобига ишлаб 

чиқаришдан олинган тежам;
З м - техника воситаларини ишлатиш учун килинган 

харажатлар.
Маркетинг бошкаришнинг техника воситаларини сотиб 

олиш  учун к и л и н ад и ган  к ап и тал  х ар аж атл ар  {К  ) 
куйндаптларни уз ичига олади:

бу ерда,
А'(1 - техника воситаларини сотиб олиш, монтаж кдлиш, 

ўрнатиш ва юргазиш учун кетган харажатлар;
Ко - переферия ускуналари ва ёрдамчи ускуналар учун 

ўша харажатлар;
Кл - вазифаларни алгоритхшаштириш, профаммаларни 

ишлаб чикиш ва умуман лойиха жорий килиш билан боглик 
булган ишлаб чикаришдан.олдинги харажатлар.

Капитал харажатлар (Т)нинг ўзини коплаш муддати 
Куйидаги формула буйича хисобланади:

К
м

7  = ёки 7  =
Э Эм м
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бунда АГма ва - асосий ва янги вариант буйича 
капитал харажатлар.

М аркетинг бош кариш нинг техника воситаларини 
таққосланганда, энг яхши вариант юқорида кўрсатилган 
сарфлар минимуми буйича аникланади.

Умуман шуни қайд этиш зарурки, бошкаришнинг турли 
техника воситаларини жорий килиш, одатда катта маблаг • 
сарфлашни талаб этади. Шунга карамай соф маркетинг 
корхонаси ана шундай харажатга рози булади, чунки бу 
ҳолда бошкарув меҳнатини рационализациялаштиришнинг 
ғоят катта имконияти борлигини назарда тутади. Вазифа 
факат шундан иборатки, маркетинг бошкаришнинг жорий 
этилаётган техника воситалари таркиби ва тизимини тўгри 
асосламок керак. К ўпинча соф  маркетинг корхонаси 
к о м п ью тер л ар  о л ад и -ю , б и р о к  уни теги ш ли  си н ф  
вазифаларини хал этиш буйича иш билан тўла таъминлай 
олмайди. Қиммат турадиган техника бекор туриб кол ади, 
к о р х о н а га  б е в о с и т а  за р а р  к ел ти р ад и  ва ж ам о ад а  
бошкаришнинг янги воситаларига нисбатан ишончсизлик 
тугдиради. Маркетинг ташкил этиш ва амалга оширишнинг 
жорий этиладиган техника воситалари таркиби ва тизими, 
бошкаришнинг техника воситалари ёрдамида бажариладиган 
ишнинг ном и ва х^жмини пухта тахлил кдлиш асосида 
аникланиши керак. Ҳисоблар соф маркетинг корхонасининг 
ривожланиш  истикболларини ва шу муносабат билан 
ҳисоблаш ишлари хажм и кўпайишини назарда тутиши, 
шунингдек, бу ишларни комплекс тарзда бажариш учун 
уларни марказлаштириш имкониятларини хисобга олиши 
лозим. Бош кариш нинг техника воситалари таркиби ва 
тизимини иктисодий хисоблар билан кўшган холда тўгри 
асослаш, соф маркетинг корхоналарда бошкарув мехнатини 
техника билан куроллантиришни юксалтириш максадида 
ўгказиладиган  хар кандай  рационализациялаш тириш  
ишларининг зарур шарти хисобланади.

М аркетингни бош кариш ни нг бирон-бир техн и к  
воситасини танлаш имкониятлари келажакда янада ортади. 
Бунинг учун мамлакатлар хамкорлиги куп жихатдан ёрдам
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беради. Улар ўз таф сиф и жиҳатидан бир хил булган 
ҳисоблаш техникаси воситаларини ва ахборотни йиғиш, 
кайта ишлаш ва фойдаланиш учун ягона тилни яратмокдалар.

Такрорлаш учун саволлар
1. Маркетингни бошқариш технологиясининг моҳияти 

нималардан иборат?
2. Маркетинг бўлимч раҳбсршшнг асосий вазифалари 

нималардан иборат бўлиши лозим деб ўйлайсиз?
3. Маркетинг раҳбарининг иш услуби ҳақида нималарни 

биласиз?
4. Маркетингни бошқариш руҳияти тўгрисида фикр- 

мулоҳазаларингизни баён қилинг?
5. Маркетинг бўлими рахбарининг маданияти деганда 

нималарни тушунасиз?
6. Маркетингни бошқаришда компьютер графикаси 

ва техник воситалардан фойдаланиш қандай самаралар 
беради?

7. М аркетингни бошкаришда “танг йўл графиги ” 
ҳақида сўзлаб беринг?
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Маркетинг ни режалаштириш

“Ет т и ўлчаб, бир кес" 
Ўзбек халц мақоли

VI БОБ. МАРКЕТИНГНИ РЕЖАЛАШТИРИШ

6.1. МАРКЕТИНГНИ РЕЖ АЛ  А Ш ТИРИШ НИИГ 
ОБЪЕКТИВ ЗАРУРЛИГИ ИА АХАМ  И  ЯТИ

Маркетинг фаолиятини режалаштириш товарларга  
бўлган  эҳтиёжни, барча мавж уд моддий ресурсларни  
а н и қ л а ш н и , т а л а б  в а т а к л и ф л а р н и , с о т и ш н и  
реж алаштиришни ва т оварларни ист еъмолчиларга уз 
в акты да ва ту лик, етказиб беришни, сервис хизматлари 
кўрсатишни, моддий ресурслардан т ўла ва те жаб-тер га.) 
фойдаланиш ва ҳоказоларни уз ичига олади. Товарларга 
бўлган эҳтиёжни режалаштириш уз навбатида иш турига 
дойр айрим материалларнинг керакли микдорини ҳисоблаш, 
уларга булган эҳтиёжни техникавий-иқтисодий жиҳатдан 
асослаб бериш, товарларга булган эҳтиёж режаларини тузиб, 
тегишли корхоналар ва савдо ташкилотларига топшириш, 
бу режаларни ҳимоя қилиш кабил арии уз ичига олади. 
Эҳтисж режалари маҳсулот бирлигига материал сарф қилиш 
нормалари асосида тузилади. Маркетинг бўлими ва гурухи 
режалаштириш билан шуғудланувчи ташкилотлар билан 
биргаликда товарлар микдорини аникдайди ва ҳисобга олади. 
Бунда улар даврий хисоботлар ва мавжуд моддий ресурсларни 
инвентаризация қилиш  материалларига асосланиб иш 
кўради.

Товарларни истеъмолчиларга сотиш режалаштири- 
лаётганда истеъмол қилинмай қолган материаллар, давлат  
б ую р т м а ла р и , ички и м к о н и я т ла р д а н  ф о й д а ла н и ш  
т ўгрисидаги топширикргар ва мат ериалларга берилган  
бюртмалар ҳисобга олинади. Товарлар ишлаб чиқарувчилардан 
истеъмолчиларга ўз вақтида ва тўла стиб бориш ини 
режалаштириш махсус талабномаларни солиш тиришни,
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уларни бажариш учун товарларни етказиб берувчиларига 
топш ириш ни, м атериаллар етказиб бериш ҳажми ва 
муддатларни белгилашни, қандай транспорт воситалари 
билан ташишни ва сотиш шаклларини белгилашни ҳамда 
товарларни ом борларга келтириш ни уз ичига олади. 
Товарларни тўғри тежаб-тергаб сарфлашни режалаштириш 
хом ашё материаллари ва ёкилғи сарфини нормаллаштиришни, 
ускуналар, м аш ина ва м еханизм лардан фойдаланиш  
к у р с а т к и ч л а р и н и  б ел ги л аш н и , ш унингдек моддий 
ресурсларни сарфлаш ва асосий фондлардан фойдаланиш 
устидан назорат қилишии кўзда тутади.

М а р к е т и н г  қ у й и д а г и  т а м о й и л л а р  а со си д а  
режалаштирилади:

М иллийлик тамойили: маркетинг бизнес-режалари, 
аввало хукумат сиёсатини акс эттиради. Сиёсий рахбарликни 
хужалик рахбарлипщан ажратиб бўлмайди, улар бир бутун 
рахбарликдир. Бу тамойил хужалик вазифаларини хал этишда 
принципиалликни ва давлат манфаатлари нуқтаи назаридан 
ёндашишни талаб кцлади. МшшиГшик тамойили маркетингда 
махаллийчилик, миллатчилик ва қариндошчиликка мутлақо 
йўл кўймайди.

Е т а к ч и  б ў г и н  т а м о й и л и .  Ҳ укум ат хар  бир 
режалаштириш босқичида энг мухим хўжалик вазифаларини 
илгари сурадики, миллий иқтисодиётнинг янада юксалиб, 
республика иктисодиётининг мустақкамлаб бориши ва ўша 
вазифаларнинг бажарилишига боғлиқ. Бу вазифалар хамма 
боскичларда хам бир хил бўлмайди. М асалан, бозор 
иктисодиётига ўтишнинг шу кундаги боскичида маркетинг 
бизнес-режаси бозорни энг аввало, истеъмол буюмлари билан 
тўйинтириш, саноат корхоналарини эса энг янги техника 
ва технология билан ва умуман иктисодиётимизга бу 
м уам м одарни тезр о қ  ҳал этиш  учун кўплаб чет эл 
инвестицияларини жалб этишга йўналтйрмоғи лозим. Яқин 
келаж акда миллий иқтисодиётни ривожлантириш нинг 
асосий йўналиш и ишлаб чиқариш нинг прогрессив ва 
иқтисодий жихатдан самарати тармоқларини тез суръатлар 
бнлан ўстиришга каратилиши кўзда тугилмокда. Маркетинг
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бизнес-реж аларида биринчи навбатда ана шу етакчи 
бўғинларни таьмин этишни кўзда тутилиши зарур.

Илмий-техника ж щатидан асосланганлик тамойили. 
Бу - фан ва техника ютукларини ҳисобга олиш демакдир. 
Бу тамойил объектив иқтисодий конунларни билиш , 
и қти соди ётн и  янада ри вож лан ти ри ш  учун талаб  ва 
эҳтиёжларни хисобга ола билишни тақозо этади. Маркетинг 
бизнес-режалари реал бўлиш ини, техника янгиликлари, 
прогрессив нормалар қўллашни талаб кил ад и. Маркетинг 
бизнес-режалари ҳозирги даврнинг иктисодий қонунлари 
асосида тузилиши лозим. Уларнинг илмий асосланганлиги 
кўн жиҳатдан иқтисодий-математик моделлар ва усуллар 
ҳамда компьютер, хисоблаш техникаларидан фойдаланиб 
тузилишнга боғлиқ. Бизнес-режасини тузишда юқорида қайд 
этил га н тамойиллардан таш қари демократик централизм 
ва бош қа принципларга хам асосланилади. М аркетинг 
бизнес-реж аси миллий иктисодиёт бизнес-реж асининг 
мухим ва ажралмас қисмидир. Маркетинг бизнес-режаларини 
барча корхоналар, курилиш ташкилотлари, вазирликлар, 
идоралар ва республикамизнинг марказий режалаштириш 
органлари хам тузади. Демак, маркетинг бизнес-режалари 
миллий иктисодиётнинг барча тарм ок ва бўғинларида 
туз ил ади.

М аркетинг бизнес-реж алари тақсим қилинадиган  
маҳсулот номенклатурасининг амал қилиш муддатлари, 
кўлами ва режалаштириш даврига қараб бир қанча турга 
бўлинади. Амал килиш даврига караб, улар истикболли 
(переспектив) ва жорий режаларга, жорий режалар ўз 
навбатида йиллик, йил чораклари ва ойлик режаларга 
бўлинади. Амал килиш кўламига караб, маркетинг режалари: 
республика, тармок, корхона ва соф маркетинг корхонаси 
б и зн ес-р еж ал ар и га  б ўли н и ш и  м умкин. И сти кболли  
маркетинг бизнес-режалари ўзига хос хусусиятларга эга 
бўлиб, факат айрим кўрсаткичлар буйичагина тузил ади. 
Бунда узок муддатга мўлжалланган товарлар , ресурсларнинг 
муҳим турлари бўйича сарфлаш нормалари ва уларга булган 
эхтиёж бутунича тахминий тарзда корхона ва таш килотларда
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ҳисоблаб чикилади. Бундан ташқари режаларни стратеги к 
ва оператив тарзда ҳам тузиш мумкин.

Республика, туман ва айрим хўжаликлар бўйича, муҳим 
товарлар буйича моддий баланслар тузил ади. Мазкур 
баланслар истиқболли режаларни ишлаб чиқиш максадида 
тузилиб, бу режалар моддий ресурслар билан асосланади.

Йиллик маркетинг бизнес-режалари жорий режанинг 
бир қисми булиб, уларда тоиарга булган эҳтиёж ва бу 
эхтиёжни қоплаш манбалари к ел гуси йил учун аникланадн. 
Р еж ад а  ж и с м о н и й  ш а х с л а р . асо с и й  ва ёрдам чи  
хужаликларнинг, шунингдек ишлаб чикариш билан боглик 
булмаган сохаларнинг хам эҳтиёжлари кўрсатилаци. Йил 
чораги ва ойлик маркетинг режалари юкорида келтирилган 
истикболли ва йиллик режалардан куп жихатдан ажралиб 
тур ади. Улар ф ақат куй и маркетинг таш килотлари ва 
ко рхон алари д а тузилади. Бу реж алар товарларн инг 
кўрсатилган номенклатураси буйича тузилади.

Республика маркетинг бизнес-режалари товарларни ички 
ва таищи бозорда сотишни, экспорт ва импорт режалари 
т узииш и, маркет инг бюджетини аниқлашни, тармоқ 
режалари эса шу вазирлик ва идораларга қараш и  корхона 
ва ташкилотларнинг товарларини сотишни уз ичига олади. 
Завод-фабрика режалари хар бир корхонада тузилади. 
К орхонада маркетинг реж аси, аввало, товарга булган 
эҳтисжнинг хомаки, дастлабкн хисоб-китобларга асосланиб 
ишлаб чикилади, чунки кагъий режа тузиш учун ишлаб 
чикариш ва капитал курилишйинг хажмн хали хомаки бўлади.

Маркетинг бизнес-режалари миллий иктисодиёт режаси 
ва корхоналардаги бизнес-рсжанинг хамма кисмлари билан 
чамбарчас богланган. Масалан, ишлаб чикариш дастури билан 
маркетинг бизнес-рсжачари бир-бири билан, айникса узвий 
боглик. Ишлаб чикариш дастури моддий ресурсларга булган 
эхтиёжни белгилаб берувчп бошлаигич хужжатдир. Кунгина 
корхоиаларда ишчиб чикариш дастури режалаштирилаётганца 
ишлаб чикаричаётган махеулотларнинг сифатини яхшилаш 
режаси хам ишлаб чикилади. Бу режа хам маркетинг 
ре ж ас идя уз аксини гониши керак. Маркетинг бизнес-режаси
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янги техниками қўлланиш (техника тарақкиёти, меҳнат 
унумдорлигини ошириш) режалари билан хам боглик. Янги 
техниками ривожлантириш режаси маркетинг бизнес-режаси 
билан икки том онлам а богликдир: биринчидан, янги 
т е х н и к а н и  р и в о ж л а н т и р и ш  иш и м аъ лу м  м оддий  
харажатларни талаб кил ад и; чунончи, тажриба ўтказиш 
максадида ясаладиган намуналарга хар хил материаллар • 
ишлатипади. Булар барчаси маркетинг бизнес-режасида 
албатга акс эттирилади; иккинчидан, маркетинг бизнес- 
режаси тузилаётганда техника тараккиётининг сарфлаш 
нормаларига таъсири ва шу муносабат билан сотиладиган, 
талаб килинадиган ёки ресурслар микДори хисобга олинади.

М аркет инг бизнес-реж алари м аҳсулот  т аннархи  
режалари ва молиявий режалар билан ҳам узвий богланган. 
Маркетинг органлари махсулот кийматининг асосий кисмини 
ташкил этувчи ишлаб чикариш воситаларини хам ўз вактида 
сотиб ва истеъмолчиларни таъминлаб, махсулот таннархининг 
камайишига, фойданинг кўпайишига таъсир этади. Бу ҳол 
маркетинг бизнес-режасида ўз аксини топади. Бунда биз 
материал сарфлаш нормаларини иасайтириш, материаллар, 
ёнилги ва хоказоларни тежаб-тергаб сарфлаш топширикдари 
хакдда фикр юритмокдамиз.

Маркетинг бизнес-режасининг молиявий режа билан 
боғликлиш куйидагилардан иборат: корхоналар кўпинча 
мавсумий ва бошка запаслар учун банкдан карз олади, бу 
карзлар уларнинг молиявий режасида акс эттирилади. 
Айланма маблаглар нормаси хом ашё материаллари ва ёкдлги 
захираси нормасига ва бош ка нормаларга боглик. Бу 
нормаларнинг хаммаси маркетингаинг стратегик режаларида 
хам ўз аксини топади.

6.2. МАРКЕТИНГ ФАОЛИЯТИНИ СТРАТЕГИК 
РЕ ЖАЛ А Ш ТИРИШ

Бозор иктисодиётига ўтиш шароитида корхона ташки 
мухитининг мураккаблиги ва ўзгарувчанлиги туфайли 
тизим ли реж алаш тириш нинг ахам ияти ош иб боради.

180



Маркетинг фаолиятини стратегик режалаштириш

Режалаштиришнинг бу шакли, уз навбатида, тез ўзгарувчан 
муҳит ш ароитига м ослаш иш га кўм аклаш иш и лозим . 
Корхонада маркетинг фаолиятини режалаштириш доимо 
муҳим аҳамиятга эга. Савдо имкониятларинйнг айрим 
даврлардаги чекланишлари, маркетингни режалаштириш 
корхонанинг бошка сохалари (таъминот, ишлаб чикариш, 
молия)ни режалаштиришга им кон беради.

М аркетинг фаолиятини стратегик режалаштириш  
жараёни умуман режалаштириш каби ўз ичига учта асосий 
босқични олади:

- биринчи боскич, корхона мухитининг жорий ва 
келажакдаги холати тахлили (вазият тахдили), бу босқичда, 
асосан, мақсадлар ва бу максадларга эришиш стратегиялари 
ишлаб чикилади;

- иккинчи боскич, максадга эришиш нуқтаи назаридан 
танланган стратегиялари и самаралирок. амал га оширишга 
имкон берувчи воситалар комбинацияси аникданади;

- у ч и н ч и  б о с қ и ч , т а н л а н г а н  с т р а т е г и я н и н г  
афзалликларини бахолаш, таваккалчиликларни хисобга олган 
холда иктисодий самарадорликни аниқлаш.

Аммо режалаштириш хар доим хам бундай тартибда 
амал га оширилмаслиги мумкин, бу албатта корхонанинг 
иктисодий холатига, бозорда гугган ўрнига, махсулотларининг 
ассортиментига, истеъмолчиларнинг хусусиятларига кўп 
жихатдан боглик. Лекин бундан катьий назар режалаштириш 
аниқ бир максадга каратилган ва келажакка йўналтирилган 
максадларни ва ишлаш тарзини таъминлайди; маркетинг 
соҳасидаги карор ва хатти-харакатни мувофикдаштиради; 
мақсадлар ва керакли ресурслар хакида йшчиларга ахборот 
беришга хизмат кил ади ва конструктив (амалий) танқид 
учун замин бўлиб хисобланади; корхонанинг максади 
ишчиларнинг уз шахсий максадлари (мартаба, иш хаки, 
имтиёз ва хоказолар) билан мос тушса, бу уларни ушбу максад 
сари ундайди; натижаларни бахолаш ва назорат килишга 
шароит яратади. Стратегик режалаштириш узок вақтга 
мўлжалланган бўлса хам, у истикболли режалаштиришдан 
фарк кил ади, чунки бундам режалаштиришнинг асосида
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режалаштириш муддати эм ас, унинг таркибий тузилиши, 
аниклиш ва реаллиги ётаци. Бизнынг фикримизча, маркетинг 
фаолиятини стратегик режалаштиришда қуйидагилар ўз  
аксини топиши лозим:

- корхонанинг келажакда ишлаб чиқармоқчи булган 
маҳсулотлари, кўрсатадиган хизматлари, фаолият олиб 
борациган бозорлари ва cci-ментлари хамда махсулот микдори 
ва сифати (имиджи, бозордаги улуши, савдо-сотик ва 
бошқалар);

- м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с и , б ун д а б о зо р д аги  
истеъм олчилар, ракобатчилар , савдо-сотик иш ларига 
нисбатан муносабаг тамоИниларини ва маркетинг комплекс и 
учун асосий чора-тадбирларни яратиш;

- сзратетк  режага мос равишда ташкил ни тизим буйича 
ресурсларнинг таксимланиши.

М ар к ети н г  д асту р и  б а т а ф с и л р о қ  ва а н и қ р о қ  
реж алаш тирилади в а бунда м аркетинг воситалари ва 
маркетинг-микс доирасида уларнинг комбинацияларидан 
фойдаланиш режалаштирилади.

Маркетингни стратегик режалаштириш корхонанинг 
жорий ва келажакдаги холати тахлилидан бошланади. 
Максадлар ва бу максадларга эришиш стратегиялари тахлил 
натижаларига асосан ишлаб чикилади ва бу жараёнда ташки 
ва ички омиллар хисобга олиниши шарг. Мақсадли стратегик 
реж алаш ти ри ш  бо зо р  т а д к и к о ги  давом и да олинган  
маълумотларга асосланади. Реж алаш тириш га корхона 
фалсафаси ва маданияти хам таъсир кил ади.

М ақсад дев, келажакда кут илаёт ган воқеликнинг 
уплати туиттлади. Максад ни аниклиш учун мазмун, \ажм 
ва пакт буг'гнча аник ифодаланишига эътибор бергшиши 
керак. Бундан ташкарн, максадларни алохгща-алоХида эмас 
ўзаро богланган деб хисоблаш зарур. Мақсадлар ўртасидаги 
богланитнинг қуйидаги турлари мавжуд:

- м а к са д л ар и  и hi v зари мос келмделиги; б и р и н ч и  
максадга эр и ш и ш  икки н чи  м аксаш а  эриш иш га кийинчилик  
т д и р а Д и  1 махсулотнинг техник курсаткичлари ва р е т а б е л л и к  
ўртасилаги  номуганосиблик):
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- комплементар боғланиш (бир мақсадга эришиш 
иккинчи максадга эришишни осонлаштиради; масалан, 
фирманинг имиджи ва сотув ҳажми).

- индифферентлик (бирор-бир максадга эришиш бошка 
бир максадга эришишга х,еч кандай таъсир килмайди).

Максадларнннг куйидаги тоифалари мавжуд:
- алий ва буйсун>вчи максадлар. (масалан, алий максадга 

эришиш нуктаи назаридан бирон-бир максад вое ига булиб 
хисобланиши мумкин);

- acociiii ва иккиламчи максадлар;
- м аксадларн н н г мазмун и буйича гуруҳланиш и 

(бозордаги максадлар - бозорга таъсир кўрсатиш, сотув 
хажмини ошириш, бозордаги улушини кенгайтириш; молиявий 
максадлар - фойда, рентабеллик; махсулот ва жамият билан 
боглик максадлар - с и фат, ижтимоий масъулият, корхона 
фаолият кўрсатишининг кафолатини яратиш ва хоказолар).

Куп холларда фойдани я гона максад деб хисоблаш 
тадбиркор харакатларининг сабабларини аник тавсифлаб 
бера олмайди. Комплекс максадлар эса бошка сабабларни 
аникрок очиб беради. Бунда бирламчи максадлар муҳитнинг 
узгариши ва бошкарув фалсафасига боглик холда кўриб 
чикилиши мумкин.

Мсщсадларнинг асосий вазифалари:
- максадлар хатти-харакатларни мукобил равишда 

танлаш меъзони сифатида;
- улар келгуси назорат учун таянч (асос) булиб хизмат 

килишидан иборат.
Т ан л ан ган  стратеги я  ва х атти -х ар ак атл ар н и н г  

фойдалилигини ва самарадорлигини аникдаш учун максад 
аник ифода этил иши шарт. Максаднинг аник, лекин умумий 
ифодаланишига мисол сифатида немис автомобилсозчи- 
ларининг куйидаги мулохазасини келтиришимиз мумкин: 
“ 1997 йилнинг охиригача Европа бозорининг 15 фоизлик 
улуши эгаллансин” . Аммо корхона фаолиятшшнг хар хил 
сохаларгщ ат жараёнларни бошкариш ва мувофикдаштириш 
учун максаднинг бундай умумий ифодаланиши езарли эмас. 
Корхонанинг тегишли булимлари кел|уси ҳаракатлари учун
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керакли кўрсатмалар олиш лари ш арт. М асалан, ювиш 
воситаларини ишлаб чиқарувчи концерннинг маҳсулот 
буйича менеджери реклама буйича куйидаги вазифаларни 
олиши мумкин:

1) корхона имиджини ошириш: йил охиригача уй 
бекаларининг 75 фоизи маълум бир максадлар учун махсус 
ишлаб чикарилган маҳсулотлар хакида маълумотга эга 
бўлиши зарур; .

2) товарларнинг синама сот шил ар сонини купайтириш: 
йил охиригача уй бекаларининг 30 фоизи и янги маҳсулотни 
синаб куриши керак;

3) махсулот маркасига содикликни ошириш: мазкур 
вакт мобайнида хамма уй бекаларининг 12 фоизи и доим и й 
истеъмолчиларга айланиши шарт.

Албатта, максад танланишида хар хил чекланишлар 
(истеъмолчиларнинг хохиш и, ракобатчиларнинг хатти- 
харакати ва корхона ресурслари) вужудга келади. Бошқа 
бир муаммо мсщсадларнинг м ос келмаслигидан иборат. Бу 
муаммонинг қуйидаги ечимлари мавжуд:

- идеал холатда айрим мос келмаётган максадларни 
умумий битта олий максад (масалан, фойда, харажатлар)га 
йўналтириш,бундай мақсадни кейинчалик мукобиллаштириш 
мумкин; •

- корхона хар хил максадлар ичидан энг асосийсини 
ажратиб олиб ёки қолган максадларни инкор этган холда 
битта асосий максадга бутун эьтиборни каратиш ёки колган 
максадларга чегаравий шартлар деб караб, битта мақсадни 
максималлаштириш мумкин.

Демак, максадларнннг кўйилишида куйидагиларни 
Хисобга олиш шарт:

- операцион ифода этилиши;
- мос келмаган максадларни ўзаро ягона тизимга 

келтириш;
- максадларнннг куйилшшша ишчиларнинг иштироки.
М ак сад л ар  а н и к л ан ган д ан  кей и н  с т р атеги ян и

режалаштириш доирасида уларга кандай қилиб эришиш 
кераклигини аниклаб олиш зарур.
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К орхонанинг м аркет инг ст рат егияси - қўиилган  
максадларга эришиш учун кўмаклашувчи ва айрим (алоҳида) 
м аркет инг т адбирларини йўлга  солиб  т урувчи ўрт а  
муддатли, қисқа муддапы и ёки принципиал қарорлардир.

Стратегиянинг танланишига ташки ва ички му хит 
таъсир кўрсатади. С тратегияни тасвирлаш да куйидаги 
белгилардан фойдаланиш мумкин:

- бозорнинг тегишли маконига караб ажратилиши 
(локал, регионал, миллий);

- бозорнинг ўрганилганлиги даражаси (эски бозор, 
янги бозор);

- бозорга таъсирининг кўлами (бир сегмент, бир нечта 
сегмент, бутун бозор);

- бозорга таъсир килиш усуллари (табакалаш ган, 
табакалашмаган);

- маркетинг тадбирларининг бирига алоҳида эътибор 
жалб этиш (нарх, сифат, реклама);

- бирламчи мақсад (сотув хажми, рентабеллик);
- ракобатчиларга нисбатан муносабат (агрессив, 

нейтрал);
- кооперация га нисбатан муносабат;
- ўсиш суръатларига нисбатан муносабат (тез ўсиш, 

ўртача ўсиш суръатлари, ишлаб чиқаришни кискартириш);
- инновацияга нисбатан муносабат.
Республикамизнинг хусусиятларидан келиб чикиб

корхоналаримиз фаолиятида кулланиши мумкин бўладиган 
бази с стр атеги яларн и  батаф си л  кўриб  чйқам и з. Бу 
стратегиялар бир вақтлар мутахассислар диккат марказцда 
бў л ган  ва к о р х о н а  м у в аф ф а к и я ти н и н г  “к а ф о л а т и ” 
хисобланган.

Б озорни  сегм ентлаш  стратегияси . Истеъмолчилар 
кўпинча бир жинсли тўплам эмас. Улар эҳтиёжлари, дидпари 
ва м авж уд м аб л агл ар и  б и лан  ф ар к л ан ад и . Б ундай 
фаркланишни бозорни сегментлаш стратегияси ўз ичига 
олади. Бу стратегияда истеъмол бозорини дифференциалчаш- 
маган умумийлик деб эмас, балки алохида истеъмолчи гурух 
(кластер, се1мент)ларидан ташкил топган бир бутунлик дбб
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қаралади. Ҳар бир сегментнинг ўзига хос хусусиятларини 
инобатга олган ҳолда маркетинг томонидан ишлов берилиши 
зарур. Бу, асосан, оммавий бозорга хосдир. Бундан ташқари, 
ишлаб чиқарувчи истеъмолчилар ва савдо-сотик. билан 
шугулланувчилар хам гурухларга ажратилиши мумкин. Бу 
стратегиянинг кўлланилиш ига талаб нуктаи назаридан 
сегментларнинг бир-биридан фарк. қилиши ва бу фарк. бозор 
тадкиқоти ёрдамида аникланиши мумкинлиги асос булиб 
хизмат кил ади. Бундан ташқари, сегмент ўзига хос (махсус, 
алохида) маркетинг стратегиясини окдаш учун етарлича 
катта бўлиши керак.

1. Бозорларни  биологик, географ ик, иж тимоий- 
демографик омиллар (жинс, ёш, касб, даромад, турар жой)га 
караб бўлиш нисбатан олдинрок кўлланила бошланган. Агар 
ran ким кандай товар маркасини сотиб олаётганлиги хакида 
кетаётганида эмас, маьлум бир махсулотнинг умуман харид 
килиниши ёки килинмаслиги, масалан, агар ижтимоий- 
демографик омиллар истеъмол билан боғлиқ бўлса (болалар 
учун товарлар) ёки маҳсулотни бирор бир бошка махсулотга 
нисбатан афзал кўришлик Йўқ бўлса (хом ашё), бу мезонлар 
одатда етарли бўлади. ,

Бозорнинг эркаклар ва аёлларга, ёш ва карияларга, 
ёлғиз яшовчилар ва оилалиларга бўлиниши махсус махсулот 
яратишга, масалан, ёшлар учун, факат аёллар учун, факат 
эркаклар учун ёки мақсадли гурухнинг имкониятларига караб 
махсулот яратишга имконият беради. Лекин бундай булиниш 
айрим холатларни тушунтириб бермайди. Масалан, нега 
бир демографик гурух аъзолари ўзларини хар хил тутадилар, 
деган саволга жавоб бера олмайди.

2. Ш унинг учун харидорнинг кузатилаётган хулки 
(фирма маркасига содикдиги, харид килиш жойини танлаши, 
истеъмол ж адалли т ва хоказолар)ни хисобга олиб бориш 
нули билан ўрганиш мумкин.

3. Харндорларнинг кузатилаётган хулки, уларнинг 
ижтимоий-дсмофафик аломатлари мақсадпи гурухларни аник 
ндентификациялаш уч)и етарли бўлмаганлит учун кўпинча 
рухий м езотарга мурожаат қшишади. Уларнинг кулланилнши
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у ёки бу товарга булган мойиллик нафақат шу товарнинг 
объектив сифатларига караб, балки шу товарнинг субъектив 
томонларига қараб ҳам вужудга келишига асосланади. 
Харидорларни махсулотга муносабатига, ахборотни қабул 
қилиш усулларига, махсулотга тегишли мотивациянинг 
тузилишига (бир киши махсулотни соғлигини ўйлаб харид 
қилса, иккинчиси обрў учун харид кил ади) ва, нихоят, 
турмуш гарзига (турмуш тарзи мақсадлар, хулқ-атвор ва 
кизикиш билан характерланади) караб бўлиш мумкин.

4. Юқоридагилардан ташқари максадли гурух билан 
муомалада бўлишга имкон берувчи мезонлар хам мавжуд. 
Б у м е зо н л а р  м атб у о т , р ад и о  ва т е л е в и д е н и е н и н г  
ишлатилишини, нарх ва сифатга муносабат, савдо-сотиқнинг 
маълум бир шакллари билан танишишни кўзда тутади.

Бозорни сегментлаш стратегиясини кўлловчи корхона 
олдида нечта сегментга бир, бир нечта ёки ҳаммасига 
ишлов берилиши керак, деган муаммо тугилади. Бундай 
вазиятда кайси йўлни танлаш корхона ресурслари га, хар 
бир сегментнинг иктисодий ахамияти ва ракобатчиларнинг 
ҳаракатларига боглик. Битта сегментга ишлов бсришнинг 
афзаллиги авваламбор кучларнинг бир жойга тўпланиши 
ва харажатларнинг тежалишидан иборат. Бундай йўл асосан 
унча катта бўлмаган корхоналарга тўғри келади, лекин бу 
стратегия таваккалчилик билан боглик, чунки корхона 
муваффакияти бир сегментга боглик бўлиб кол ади.

Бир нечта сегментга ишлов берилишида корхона 
бозордаги фаолиятини кенгайтириш имкониятига эга бўлади, 
чунки товар хар хил сегментларнинг эхтиёжларига мослашади. 
Бу холда харажатлар юқорироқ бўлади, шунинг учун бундай 
стратегияни кўп холларда йирик корхоналар кўллайди.

Умуман, бозорни сегментлаш буг>нги кунда кенг 
таркалган стратепы булиб хисобланади. Бу, асосан, кўпчилик 
бозорларда авваламбор эхтиёжларнинг табакаланганлиги 
билан богликдир. Бу стратегиянинг афзаллиги сифатида 
куйидагиларни келтиришимиз мумкин:

- бозорни сегментлаш бозорни яхшироқ билиш га 
имкон беради (бозор хажми, харндорларнинг хатти-харакати.
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ракобатчиларнинг к учли ёки заиф томонлари, таваккалчилик 
даражаси ва хоказолар);

- сегментлаш  истеъмолчиларнинг эҳтиёж ларини 
тўларок кондиришга олиб келади;

- кунинча истеъмолчиларнинг реакциясини билиш 
бозордаги вазиятга мос равишда маркетинг бюджетини 
самарали таксимлашга имконият беради.

Бозорни сегментлаш ҳакнда карор кабул қилишдан 
аввал кўшимча фойда бозорга табакалашган ишлов бериш 
(бозор тадкикоги, режалаштириш, бошкариш ва хоказолар) 
билан боглик харажатлардан юкорилигини текшириш керак. 
Б ун д ан  т а ш к а р и , б и т т а  с е гм е н т га  у зо к  м уддатли  
и х т и с о с л а ш и ш  к ел гу си д а  ф и р м а н и н г  и м и д ж и н и н г  
шаклланишнга олиб келишини хисобга олиш лозим.

М аҳеулот соҳасида инновация. Ҳозирги кунда ж ад ал 
ривожланиб бораётган ракобат кураши, техник тараккиёт 
ва харидорлар эҳтиёжининг тез ўзгариб туриши купгина 
махеулотларнинг хаётийлик даврини кискартириш га ва 
товарлар ассортиментииинг сезиларли даражада кенгайишига 
олиб келди. Кўпгина ғарб бозорларида тўйиниш ҳодисаси 
намоён булмокда. шунинг учун янги махсулотларни яратиш 
ва янги эхтиёжларии шакллантириш катта ахамиятга эга 
булиб колмокда. Бу эса, уз навбатида, корхонани мунтазам 
равишда янги махсулотлар билан шугулланишига мажбур 
килиб кўймокда. Рақобатга чидаш учун корхоналар доимо 
янги махсулотларни таклиф килиб туришлари шарт. Бу 
махсулотлар хам корхона учун, хам бозор учун янги бўлиши 
мумкин. Бозорга чикарилган янги товарлар у ёки бу 
муаммони яигича усулда ечадиган ёки олдин ечими булмаган 
эхтиёжни кондирувчм (видеомагнитофон, компьютер, мадем, 
уяли телефон ва хоказолар) товарлардир. Корхона учун я н т  
булган махсулотлар бозордаги мавжуд махсулотлардан ташки 
куриниши ёки истеъмол хусусиятлари билан ажралиб туради.

Л екин  купгина холларда янги м ахеулотларнинг 
ривожланиши к а п а  харажат ва таваккалчилик билан боглик 
И қпш содчи о лим лар  т ом онидан ўт қазилган  эмпирик  
т адқиқопипр тупи кўрсаптоқдаки, ўрта уисобда 100 та

188



Маркетинг фаолиятини стратегик режалаштириш

янги гояларддн фақат 4-5 таси бозорда муваффақиятга 
эриш ар экаи. Инновация билан боглик таваккалчилик 
даражасини камайтириш учун куйидаги тамойилларга амал 
килиши керак:

- инновация умуман узок муддатли максадли ва 
стратегик режалаштиришга асосланиши керак;

- к орхон ан и н г катталиги , тизими ва молиявий 
маблаглари инновацияни амал га оширишга имкон бериш и 
керак;

- корхона уни кизиктирадиган техник ва бозорга ишлов 
бериш соҳасида етарлича ноу-хау захирасига эга бўлиши 
керак;

- эхтиёжларнинг ўзгаришини ўз вақтида аниклаш учун 
истеъмолчилар ва экспорт билан мунтазам ахборот алмашиб 
туриши керак;

- корхона учун янги булган махсулотлар ракобатчилар- 
никидан фарк килиши керак;

- манбаи бозор булган инновация илмий-техникавий 
тадкикотлар натижасини куллашга асосланган инновициядан 
кўра каттарок муваффакиятга эга бўлади, чунки иккинчи 
гурдаги инндвацияда бозорнинг мукаммал тадкикоти йук-

Д ивсрсиф икациялаш . Диверсификация деб, ишлаб 
чикариш дастури га корхонанинг олдинги фаолият сохаси 
билан бевосита алокадор булмаган махсулотлар ёки 
йуналишларнинг киритилишига ай гил ади. Купгина холлларда 
янги сохада эски махсулот билан ишлаш жараёнида тупланган 
билимлар, тажриба ва алокаларни кўллаш яхши самара беради. 
Чунки улар бозор имкониятларидан фойдаланишга ёки 
инқироз юз берган холда корхонанинг заифлачишини 
камайтириш га имкон беради. Янги махсулот учун ишлатилиши 
мумкин булган афзадликларига савдо-сотик тизими, мижозлар 
билан алокалар, бозор тадкикоти сохасгша тажриба, реклама, 
ўраш ва кадокдаш кабшаргггг киритггшимиз мумкин.

Одатда уч турдаги диверсификация фаркланади:
а) эски мижозларга ёки  уларга тенглаштирилган 

истеьмолчигарга эътибор каратиш горизонтал диверсифн- 
кацияга хос. Горизонтал диверсификацггяга классик мисол
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- Америка пиво ишлаб чикарувчиларнинг (масалан, Кока- 
Кола концепциясига кура) алькоголсиз ичимликларни 
тайёрлаш  ва сотиш  соқасига кириб бориш и (ўхш аш  
истеъмолчиларнинг доираси, транспорт паркининг энг зур 
танланиши ва бошкалар);

б) вертикал диверсификацияда корхона эски маҳсулотни 
ишлаб чикариш занжирида булган хамда бу ишлаб чикариш 
занжиридан олдинги ёки кейинги погон ада турувчи махсулот 
иш лаб чикариш ни бош лайди. Бу сиёсат металлургия 
саноатига, когоз ишлаб чикарувчиларга, кимё концернларига 
хосдир. Улар ўзининг кайта ишлаш ва сотиш тизимини 
ташкил килишга интилади. Бунга эришиш учун улар кўпинча 
тегиш ли корхонанинг кимматбаҳо когозларини сотиб 
оладилар. Бундай стратегиянинг сабаби асосан ракобат 
туфайли хом ашё ва бир хил турдаги махсулотлар нархи 
к еск и н  туш иб к ети ш и д и р . Т ай ёр  м ахсулот  иш лаб 
чиқарилганда сифат буйича товар турларини купайтириш ва 
нархларнинг тўғридан-тўғри солиштирилишидан кугулиш 
имконияти катта. К орхоналар кўп холларда хом ашё 
таъминотини кафолатлаш ва арзонлаштириш учун етказиб 
берувчи корхоналарнинг кимматбахо когозларини сотиб 
олади;

в) лотереяли диверсификациялашга аник таъриф бериш 
анча қийин. Юкорида кўриб чикилган дивсрсификациялаш 
турлари билан солиштирилганда мазкур дивсрсификациялаш 
фаолиятнинг эски сохалари билан кучли алока йўклиги 
кўринади. Бундай сиёсатнинг асосий сабаблари сифатида 
ўсиб бораётган тармокда мустахкам ўрнаш иб олиш га 
интилиш, таваккалчиликнинг таксимланиши, фойда нормаси 
юқори бўлган сохага кириб боришга интилиш, менежмент 
тажрибасини қўллашни айтиш мумкин. Лекин кўпинча 
рахбарларнинг шахсий мойилликлари ёки кулай имконият 
лотереал диверсификациялашга интилишни тушунтиради. 
Баъзан солик имтиёзлари хам катта ахамиятга эга бўлади, 
хар холда фойда диверсификациялашда, янги махсулот 
кириткпганидат каби тезда кўринмайди. Шуни айтиб ўтиш 
керакки, ўсаётган тармокда диверсификация кўпинча
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тармоқнинг узок, муддатли стагнацияси туфайли ёки корхона 
тизимларининг дикдатини тортадиган самарага эришганлиги 
учун содир бўлиши мумкин.

Байналминаллаш ув стратегияси. Байналминаллашув, 
деганда, хорижий бозорларга мунтазам кириб бориш ва у ердаги 
ҳам кор лик билан олиб борилаётган фаолият тушунилади. Бу 
стратегиянинг қўлланилиш сабаблари жуда кўп. Бу сабаблар 
хам рақобатнииг кескинлашуви, хам мамлакат ичидаги 
б о зорларн и н г стагн ац и яга учраш и, иш лаб чикариш  
қувватларини тўлиқ ишлатишга интилиш, таваккалчиликнинг 
таксимланиши ва молиявий устунликка эришиш бўлиши 
мумкин. Лекин хорижий бозорларда ишлаш кўпинча 
муаммоларни масалан, товарларга алоҳида талабларнинг 
Кўйилиши, бозорнинг ўзига хослигини хисобга олиш, турли 
мамлакатлардаги иктисодий, сиёсий, ижтимоий-маънавий 
мухитни ўрганиш ва бошқаларни келтириб чикаради. Хорижий 
бозорларга чикиш учун биринчи навбатда вазият тахлили 
доирасида керакли маълумотларни тўплаш лозим. Унча катта 
бўлмаган корхоналарнинг одатда хорижий бозорни мустакил 
тадкик килишга имконияти бўлмайди. Европа мамлакятларида 
бундай маълумотларни вазирликлардан, савдо, саноат 
палаталари ихтисослашган ташкилотлардан олиш мумкин.

С т рат егик реж алаш т ириш  доирасида халқаро  
фаолиятнинг умумий тартиби белгиланадц. Бу ерда аввало 
узок муддатли даврда кўпрок даромад олиш мумкин бўлган 
мамлакатларни аниклаш керак, хар бир мамлакатнинг 
сиёсий. иктисодий, ижтимоий-маданий хусусиятларини 
хисобга олган холда алохида бозорларга Мослаштирилган 
и ш лаш  т а м о й и л л а р и  и ш л аб  ч и к и л а д и . Б о зо р га  
д и ф ф е р е н ц и а л л а ш га н  иш лов бериш  о р к ал и  бозор 
имкониятларидан тўлароқ фойдаланилади ва тўскинликлар 
осон енгилади. Лекин бундай ёндашиш нисбатан катта 
харажатларни талаб этади.

Глобаллаш тириш  стратегияси. Глобаллаштиришнинг 
асосий гояси хар бир мамлакатнинг ўзига хос хусусиятларига 
боглик бўлмаган бозор .ва максадди гурухларнинг асосий 
хусусиятларини аниклаш дан иборат, бунда бозорларни
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танлаш ва уларни тадкик, килиш стратегияси стандарти- 
лаштириш хисобланади. Корхона хар бир бозорда мукобил 
ишлашдан онгли равишда четланишга йўл кўйиб, умумий 
н ати ж ал ар н и  м уко б и л л аш ти р и ш  га х ар ак ат  қ и лад и . 
Глобаллаштириш стратегиясини асослаш учун одатда 
қуйидагилар келтирилади:

- бозорларда эхтиёжларнинг хапқаро тенглашуви айрим • 
товарларнинг табақалашувига йўл қўймайди;

- и с те ъ м о л ч и л ар н и н г  тал аб л ар и  хам хар  хил 
мамлакатларда тенглашади;

- халқаро ракобат туфайли юзага келадиган нархларга 
килинадиган бос им бир мамлакат учун товарнинг алохида 
вариантини тайёрлашни кўпинча самарасиз килиб кўяди;

- бозорнинг байналминаллашуви шунга олиб келдики, 
хозирги кунда деярли хар бир мамлакатда бир хил ракобатчи 
ишлаяпти.

Бу омиллар глобаллаш тириш нинг ахамияти жуда 
катталигини кўрсатади . Ш уни айтиб ўтиш  керакки , 
табакалашмаган ёндашув хар бир мамлакат, хар бир махсулот 
ва хар бир бозор учун тўғри келмайди. Амалиётда, асосан, 
табакалаштириш ва стандартлаш усуллари н и нг ўртачаси 
олинади ва: “каерда мумкин бўлса, стандартлаш, қаерда керак 
бўлса, табақалаштириш”, деган тамойил га амал килинади.

К о о п е р а ц и я  с т р а т е г и я с и . М илий ва х а л к а р о  
бозорларнинг тез ривожланаётганлиги корхоналарни бозор 
имкониятларидан тўлароқ фойдаланиш ва бозордаги ўз 
ўрнини мустаҳкамлаш максадида бошка фирмалар билан 
ўзаро манфаатли хамкорлик килишга ундайди. Ҳамкорлик 
ишлаб чикариш, сотиш, инновация, бозор тадкикоти, реклама 
сохасида корхоналарнинг бир-бирини кўллаб кувватлаши, 
Кўшма товар маркаларини яратишдан иборат.

Кооперация хорижий бозорларни тадкик килишда 
катга ахамиятга эга бўлади. Байналминал даражага нисбатан 
кенг таркалган кооперация шаклларидан бири камида битта 
миллий ва битта хорижий хам кор ни бирлаштирувчи қўшма 
корхона хисобланади. Бу корхонада томонларнинг хар бири 
хамкорида йўк нарсани: масалан, капитал, ноу-хау, патентлар,
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ер майдонларн, ишлаб чиқариш қувватлнри, ҳукумат билан 
алоқаларни, иш кучи ва хоказоларни таклиф қилади.

Ф ао л и я т  к ў р с а т и ш  м у д д ати н и н г у зо қл и ги  ва 
келишувларнинг унчалик мукаммал эмаслиги билан қўшма 
корхоналардан ажралиб турувчи кооперациянинг нисбатан 
янги шакли стратегик альянслар хисобланади. Стратегик 
альянслар бозордаги ва технолопгядаги ўзгаришларга тез 
мослашиш хусусиятига эга.

Т ехн ологик стратеги я. Кўпгина соҳалар (микро­
электрони ка, биохим ия, гснтехнологияси)нинг ж ад ал 
суръатда ривожланиши технологияни рақобатнинг асосий 
омилига айлантиришга олиб келди. Технология бўйича 
стратегиянинг тўғри кўйилиши кўпгана корхоналар учун 
катта ахамият касб этади. Бу ерда мунтазам ва онгли равишда 
корхонанинг техник имкониятларини бозор эхтиёжларига 
йўналтириш тушунилади.

Стратегик муваффақият махсулотлар, жараёнлар ва 
бошкарув технологияларида эришилиши мумкин. Махсулот 
технологи яси  маълум бир эхтиёж ни қондириш  учун 
мўлжалланган техник карорлар мажмуидир. Ж араёнлар 
технологияси ишлаб чикариш жараёни микиёсида техник 
усулларн и  б и рлаш ти рад и . Б ош кариш  техн ологи яси  
менежмент даражаси хамда у ерда кўлланиладиган техник 
воситаларнинг тизими ва жараёнларини ўз ичига олади.

Б угунги кунда т ехнология қуйидаги босқичларга  
бўлинади:

- базис технолошялар-тсхниканинг бугунги даражасини 
кўрсатад и , р ако б атч и л ар н и н г кўпчилиги том онидан 
кўланилади. сезиларли яхшиланишга олиб келмайди;

- асосий технологиялар-кичик хажмда ишлатипади ва 
катта ривояОганиш имкониятига эга;

- прогрессив технология - ривожланиш ва текширилиш 
боскич идадггр;

- келажак замон технолотяси-мухитнинг ривожланиши 
билагг муаммонинг принципиал ечимини кўрсатади.

Технология л ар сохасида куйидаги стратегик ёндашувлар 
кулл анид иши мумкин:
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- технологик етакчилик  стратегияси-прогрессив 
технологияларни вақтинчалик монопол ишлатиш хисобига 
р а қ о б а т д а  ю тиб ч и қ и ш га  ҳ а р а к а т  ки ли ш . Б ундай  
стратегия тадқиқот ва ривожланиш  учун катта маблаг 
талаб этади;

- етакчининг оркасидан бориш стратегияси-шуни 
ан глатадики , корхон а уз и н н овац и яси н и  ракобатчи  « 
қўллам агунча иш латмайди. Бу стратегия етакчин инг 
хатоларидан хулоса килиш имкониятини беради;

- с е гм е н тл а ш  с т р а т е г и я с и -к о р х о н а  м авж уд 
технологияларга суяниб, маълум бир сегмент шароитида 
махсус қарор кабул килишини билдиради;

- таклид килиш  стратегияси-м авж уд технологик 
ёндашувларни аннан кучиришни билдиради. Ш у тарзда 
тадкикот ва маркетинг харажатлари тежалади. Паст нархлар 
хисобига устунликка эришилади.

С тр атеги ял ар  ф ао л и я тн и н г  улкан  й ўн алиш ин и  
кўрсатади ва уларни маркетинг тадбирларини режалаштириш 
оркали  ан иклаш ти риш ни  талаб  этади . А йнан ўтган 
боскичдаги каби режалаш тириш га вазият тахлилининг 
натижалари хамда махсус ички ва ташки шарт-шароитлар 
таъсир этади. Fan асосан танлаш, маркетинг воситаларининг 
ахамияти ва шакллари, уларни қуйилган мақсадалр нуқтаи- 
назаридан янада мукобил бирлашиши хамда маркетинг 
б ю д ж ети н и  р е ж а л а ш т и р и ш  д о и р а с и д а  м о л и я в и й  
маблагларнинг таксимланиши хакдцадир.

Маркетинг-миксни тугал аииқлашда маркетинг чора- 
тадбирларининг умумий даражаларига тегишли булган карор 
кабул килиш зарур. Бу зарурийлик маркетингаинг махсус 
максадлари билан корхонанинг бош ка максадлари бир- 
бирига мос келмаслигидан келиб чикади. Энг аввало 
маркетинг бюджети кандай ўлчамда бўлиши керак ва бу 
маблагларнинг бир кисмини ишлаб чиқаришга, тадқиқот 
ёки корхонанинг бошка сохаларига бериш яхширок эмасми, 
деган савол тугилади.

М аркет инг восит аларини  т анлаш  ва аниқлаш да  
моддий ва вақт бўйича жиҳатларни ҳисобга олиш  лозим.
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- Воситаларни танлаш га бир томондан танланган 
стратегиялар, бошқа томондан эса тармокдинг ананалари 
таъсир этади (1-жадвал). Бирок, жадвалга асосланиб \еч  
бўлмаганда куйидаги тўхтамларга келиш мумкин: баъзи 
т а р м о к л ар  уз ичида куп ги н а воси талар  (савдо)дан  
фойдаланади, баъзилари эса санокли воситалар (хом ашё 
саноати)дан фойдаланади. Бундан ташкари, воситаларнинг 
ўзи кўлланилишига караб бутун борича фаркланади.

- Вакт буйича маркетинг воситаларини режалаштириш. 
Вакт буйича маркетинг фаолиятини юритганда куйидаги 
саволлар келиб чикади:

а) режалаштириш даврида режалаштириладиган тадбир 
ва воситаларни алохида интервалларга ажратиш канчалик 
зарур? Масалан, кандай реклама килиш лозим, даврийми, 
даврий эмасми ёки умумий куринишдами; талаб тебранишида 
ўзини кандай тутиш лозим ? Ш у билан бир каторда 
тебрани ш га м ослаш иш , уларни тартибга солиш  ёки 
кучайтириш каби имконияглар мавжуд.

б) бундан-да м к о р и р о қ  сам арага эриш иш  учун 
режалаштирилган тадбирларни качон кўллаш зарур? Шу 
билан бирга амалиётда бозор реакцияси классик назарияда 
кабул килинганидек чексиз тез эм аслигини алоҳида 
таъкидлаш лозим. Импульс ва реакция ўртасцда белгиланган 
вакт оралип! мавжуд. Масалан, агар реклама кампанияси 
тўлик ишлаётган булса-да, махсулот хали сотувда бўлмаса, 
корхона бекорга реклама бюджетининг анчагина кисмини, 
шунингдек, истеъмолчилар ишончини ҳам йўкотади.

6.3. СТРАТЕГИК РЕЖАЛАШТИРИШДА 
ФОЙДАЛА И ИЛ АДИ ГАН МОДЕЛЛАР

И ктисодчи олнм лар ва амалиётчилар маркетинг 
фаолиятида стратегик карор кабул килиш учун ёрдами 
тегиши мумкин булган бир кагор моделлар ишлаб чикканлар. 
Кўпгина базис стратегиялар бу моделлар билан боглик. 
Модел аник бир вазиятдан келиб чикиб танланади. Бу 
моделлардан баъзиларини кўриб чикамиз.
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1- жадвал.
Турли тармоқларда маркетинг воситаларининг қўлланилиши.

В о с и т а л а р х о м Т а р м о к л а р

а ш ё Ишлаб
чикариш

товарлари

Маркали
товарлар

савдо Хизмат
кўрсатиш

М ахсулот билан иш ­
лаш

X X X (X ) X

Дастур билан иш лаш (X) (X) X  X

К аф олат X X X

М иж озларга хизм ат 
кўрсатиш

X X (X ) X  ^

Нарх сиёсати (X ) X X X  X

А рзонлаш тириш X X X

Ж ўн ати ш  ш артлари X (X )

К редитлаш X X (X )

Ф аоли ят ж ойи X  X

С отиш  каналлари X (X ) X (X )

Ж ў н а т и ш га  т ай ёр - 
гарлиги

X X  X

Ш ахсий  савдо X X X X  X

Реклама X X X X  X

С а в д о н и  қ ў л л а б -  
куьватлаш

X X X  (X)

Ж ам оатчи лик  билан 
ишлаш

X (X) X X  (X )

Кўрсатма: X  - алоҳида аҳамият касб этади; (X) - маьлум 
бир шароитда аҳамиятга эга.
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Ўсувчи бозор шароитида стратегияларни яратиш учуй 
модель таклиф этил ади. Бошлаигич нуқта корхонанинг 
қаклкий ва режадаги ривожланиши ўртасидаги фарк. ёки 
маржаси хисобланади. Бу корхона максадлари аввалгн 
стратегиялар ёрдамида амал га оширшгганини билдиради. 
Бу вазиятга ёки максадга ўзгартириш ки р ти ш , ёки бошка 
стратегик йўлларни кидириш лозим. Ўсувчи бозор шароитида 
мумкин булган стратегияларни 1966 Сшлда америксишк олим 
Игорь Ансофф "маҳсулот-бозор ” деб аталадиган матрица 
ёрдамида тузган. Бу матрицанинг умумий куриниши 
юкоридаги чизмада кўрсатилган.

“ М аҳсулот-бозор”  магрицаси (Ансофф матрицаси)1

^ '^ -^ .^ Б о зо р л  а р 
Маҳсуло

Мавжуд бозорлар Янги бозорлар

Мавжуд
махсулотлар

Бозорга янада 
чукуррок кириб 
б о р Н Ш  / - ч

Бозор чегара-лари- 
ии кенгайтириш

/ н ’)
V л х 1у

Янги махсулотлар Махсулотни
гакомиллаштир»

4

1Ш

J)

Диверсификация

©

И .Ансоф ф  мат рицаси ёрдамида олинган асосий  
стратегик тавсиялар қуйидагилардан иборат:

I. Бозорни такомиллаштириш: мавжуд махеулотларнинг 
мавжуд бозорларда бозор улушини барқарорлаштириш ёки 
ош ириш  ёхуд бозор хажмини кенгайтириш максадида 
кучайтириш. Мумкин булган эришиш йўллари истеъмол ни 
ошириш (нархни тушириш, кадокташ хажмини ошириш, 
сифат йуколишини камайтириш), харидорларни рақобатдош

1 Ф .К отл ер . М аркети нг менедж мент. С анкт-П етербург: ПИТЕР, 
1999. 159-бет.
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маҳсулотларга қизиқтириш, л агент истеъмол ни фаоллаштириш 
(реклама, синаб кўришни таклиф этиш, нархларни тушириш).

2. Бозор чегарларини кенгайтириш: янги бозорга эски 
маҳсулотлар билан чиқиш. Мумкин булган вариантлар: янги 
м интақавий , миллий ёки  халкаро бозорларга чиқиш  
(байналминаллаштириш ва глобаллаштириш); махсулот 
вазифаларини ошириш; эски махсулотларга янги худудлар . 
оч иш; махсулотни истеъмол чининг белгиланган сегмент 
талабларига жавоб бериши учун мослаштириш (бозорни 
сегментлаш).

3. М ахсулотни ривожлантириш  (инновация): эски 
бозорларда янги махсулотлар сотилиш и. “И нновация” 
тушунчаси куйидаги имкониятлар: асл инновация (бозорда 
янги); жуда янги махсулотлар (эскилари билан боглик); Metoo 
махсулотлар (фақат корхона учун янги махсулотлар)ни ўз 
ичига олади.

4. Д и верси ф и кац и я : корхон а о рти кч а ф аоли ят  
д о и р аси д ан  аж раб , я н ги л ар и га  ўтади . С аб аб л ар и : 
бозорларнинг стагнацияга учраши, хавф-хатарнинг камайиши, 
молиявий натижалар, жамгарма ва истеъмол базаларини 
сугурталашдан иборат. Ишлаб чикариш дастури корхонанинг 
олдинги махсулотлари билан хеч кандай алокаси булмаган 
махсулотларни уз ичига олади. Диверсификациянинг уч тури 
мавжуд: 1) ўша даражадаги диверсификация (горизонтал) 
автомобиль корхонаси мотоцикл ишлаб чикаришни йўлга 
к ў я д и ; 2 ) и стеъ м о л  ва ж ам гар и ш  б о зо р л а р и д а ги  
диверсификация (вертикал) тўкимачилик корхонаси кийим- 
кечак ишлаб чикариш корхонасини очади; 3) лотериали 
диверсификация (моддий ўзаро алоқанинг йуклиги), “Пепси- 
К ола’нингспорт буюмларини ишлаб чикаришда қатнашиши. 
Диверсификациянинг асосий хавфи кучларнинг таркалиб 
кетиши мумкинлигидаднр.

Алохида муқобиллар билан боглик булган хавф-хатар 
микдори бир хил эмас. Бу синергетик таъсирларнинг 
камайиши натижасидир. Турли стратегиялар муваффа­
киятининг эҳтимоли (Hinterhuber-Thom, 1995 тадкикотлари):

- эски махсулот эски бозорда 50%;
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- янги маҳсулот эски бозорда 33%; 
эски махсулот янги бозорда 20%;

- янги махсулот янги бозорда 5%.
Алохида муқобиллар билан боглик харажатлар fAurich- 

Shroeder, 1996, эмпирик тадкикотлари натижаси):
- бозорга ишлов бериш - базис;
- махсулотни ривожлантириш - саккиз марта ошикча 

харажат;
- бозорни ривожлантириш - турт марта ошикча харажат;
- диверсификация - 12 ва 16 марта ошикча харажат.
Стратегияни танлаш корхонанинг ресурсларига ва

таваккалчиликка тайёргарлигига боглик. Агар корхона катта 
ресурс га эга булса, лекин таваккапчиликни синаб кўришни 
хохламаса, у холда махсулотни ривожлантириш стратегиясидан 
фойдаланиши мумкин. Агар ресурслар етарлича бўлмаса, 
унда бозорни ривожлантириш стратегиясини танлаши лозим.

Ракобат матрицаси (Портер). Америкалик олим 
Портер 1975-1980 йилларда ўсиш суръатининг пасайиши 
ва саноатнинг кўпчилик тармокларнинг стагнацияга учраш 
даврида ракобат стратегияси концепциясини ишлаб чикди. 
Корхона диккат марказида нафакат харидорлар эхтиёжини 
кондириш, балки бозордага ракобат кучлари хам туради. 
П ортер том онидан кўрсатилган  ракобатни харакатга 
келтирувчи бешта куч куйидаги чизмада берилган.

М. Портернинг тадкикотлари куйидаги хулосаларга 
олиб келди: аввало катта бозор улуши га эга булган йирик 
корхоналар, бир томондан ва, иккинчи томондан, кичик 
и хти сослаш ти ри лган  корхон алар  талаб  килинадиган 
рентабеллик даражасига эришиш имкониятига эга бўлади. 
Демак, ўрта позиция хавфли, бозорда етакчилик килишга 
эришиш кобилияти ёки маблаглари йук, барча корхоналарга 
ўз ишини белгиланган сегментда жамлаб, ракобатчиларга 
нисбатан афзалликларни барпо этиш тавсия э гил ади.

Д а с т л а б к и  х о л а т н и н г  м ухим  то м о н л ар и н и  
ойдинлаштириш бахолаш учун асос ракобат матрицасидаги 
холатлардан кайси бири корхонага кўпрок муваффакият 
келтиришидир. Портер модели, аввало, концентрация.
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бозорнинг ет илгш лик даражаси ва жаҳон рақобатининг 
интерсивлиги нуқтаи назаридан фарқ қилувчи бўлинган, ёш 
ва епшчган тармокршрнинг стратегияларшш бошқариш учун 
керак.

Етказиб
берувчш иф

Потенциал янги 
ракобатчилар

Т армок ичидаги 
ракобатчилар

Т армок ичидаги 
ракобат

Истеъмолчилар

Ў ринбосар товарлар

I  3 - ч и з м а. Р а ко б а тн и  M ia ia  ке л ти р у в чи  ку ч л & р 1.

Портер стратегиясининг сфзалликлари:
- корхонанинг бош қа рақобатчилари кучли кураш 

наги ж ас и да зарар кура бош ласа, унча кам булмаган 
харажатлар билан ҳам корхона даромад олади;

- харажатдаги афзаллик самарадорлиги буйича иккинчи 
сотувчининг қилган харажатларига нисбатан бахони ортиқ 
тушира олмайдиган кучли харидорлардан ҳимоя қилади;

- кам харажатлар мол етказиб берувчиларга афзаллик 
яратади, бахоларнинг кўтарилиши эса етакчи га камроқ 
таъсир килади;

- кам харажатлар бозорга киришда катга тўсикдарни 
хосил қилади;

' М.Портер. Международная конкуренция М. Прогресс, 1996, 
202 -бет.
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- ўринбосар товарларнинг пайдо бўлиши етакчига 
рақобатчисига нисбатан харажатлар доирасида эркин харакат 
қилишга имконият бсради.

“Бозор улуши - бозор ўсиши” матрицаси (портфолио- 
тақлил). Портфолио-тахлил ёки “бозор улуши - бозор ўсиши” 
матрицаси XX асрнинг 60-йиллари сўнгида Американинг 
“Бостон консалтинг групп” консалтинг фирмаси томонидан 
ишлаб чикилган. Бу модель, асосан, маҳсулотнинг ҳаёт 
цикл ига ва тажриба эгри чизиги концепциясига асосланган.

Корхона (молия мухитида капитални жойлаштириш 
тахдили бўйича) Портфолио ёрдамида, яъни стратегик ишлаб 
чиқариш бирликлари йигиндиси сифатида таърифланади. 
Стратегик ишлаб чиқариш бирликлари (СИЧБ) - асосан 
бир-бирига боғлиқ бўлмаган бошқа СИЧБ махсулотлари 
ёки  м аҳсулотлар гурухидан ф аркди хамда мижозлар 
том онидан  ан икланадиган  улар билан боглик бозор 
масалалари бўйича характерланадиган корхонанинг фаолият 
доираси. Турли СИЧБ хар хил бозор имкониятлари ва хавф- 
хатарга эга бўлади. П ортфолио тахлили бугунги кунда 
стратегик режалаш тириш нинг энг кўп қўлланиладиган’ 
усулларидан биридир.

Э нг асосий  П орт ф олио  ко нцепциялари . Турли 
Портфолио концепцияларидан “бозор ўсиши - бозор улуши” 
ва “бозорнинг жалб қилиш даражаси рақобатдаги устунлик” 
моделлари энг катта амалий ахамиятга эга. Бу иккала 
концепция икки координатали матрица ёрдамида СИЧБнинг 
стратегик вазиятини аниклаб беради. Матрицада ўхшаш 
бошланғич стратегик вазиятдаги СИЧБ бир жинсли йигиндига 
би рлаш ти ри лади . Улар учун мақсадли ва стратегик 
режалаштиришда хамда корхона ресурсларини тақсимлашда 
қўлланиладиган ҳаракатларнинг базис намуналари (норматив 
стратегиялар)ни аниклаб бериш мумкин.

Концепциянинг ўзига хос хусусиятлари  СИЧБ тўртта 
катакдан иборат матрицада жойлашади. Матрица “бозордаги 
улуш” ва “бозор ўсиши” кўрсаткичлари билан ифодаланган; 
бу ерда нисбий бозор улуши кўрсаткичи (корхонанинг 
рақобатчисига нисбатан бозордаги улуши) ишлатилади;
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С И Ч Б нинг турли қийматлари айланаларнинг хар хил 
катталиклари билан ифодаланган.

Юқори

Бозорнинг 
ўс и 111 и

Наст
Юқори Паст

Бозордаги улуши

1 4 - ч  и з м а. “ Ь остон  к о н с а л т и н г  гр у п п ”  м а тр и ц а си 1.

Матрицадаги жойлашувига қараб, СИЧБнинг тўрт хил 
тури фарқланади. Портфолио терминологиясига асосан 
улар қуйидагича аталади: “сурок, белгиси”, “ю лдузлар”, 
“согиладиган сигирлар” ва1 “ёввойи муш уклар”:

1. М ат рицанинг т епа ўнг бурчагида жойлашган 
СИЧБ "сўрок, белгилари"  дейилади. Бу \а ё т  циклининг 
бошлангич даврида турган маҳсулотдир. Улар катта ўсиш 
суръ атлари га  эга булн ш и  м ум кин , л ек и н  уларн и н г 
бозордаги улуши унчалик катта эмас. Ш унинг учун бу 
ҳ о л д а  к о р х о н а л а р  хуж ум с т р а т е ги я л а р и  ва к а т т а  
инвестициялари ёрдамида тажриба эгри чизиғини қўллаш  
и м к о н и я т и г а  эга  б ў л и ш  учун б о зо р д а ги  улуш н и  
катталаш тириш га харакат киладнлар. Келажакда катта 
фойда келтирадиган махсулотларни кераклиги учун бу 
махсулотларни куллаб -кувватлаш зарур. Ш уни хисобга 
олиш керакки, СИ ЧБ фойдадан кўпроқ харажатларга эга 
бўлади. М енежмент мавжуд ресурслар ёрдамида бозордат

1 D av it p. M arke ting  M anagem en t and S trategy  (2nd  ed .). P ren tice  
H all E u rope . 1998. p . 110-111.
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улуш нинг кен гайтири лиш и мум кинлигини текш ириб  
кўрилиши лозим.

2 . Т е п а д а н  чип  б у р ч а к д а  ж ойлаш ган  С И Ч Б  
( “юлдузлар") хаёт циклининг ўсиш босқичидир. “Юлдузлар” 
м аъ л у м  б и р  ф о й д а  к е л т и р а д и , л е к и н  бу ф о н д а  
“юлдузлар” нинг бозордаги ўрнини мустаҳкамлаш учун 
сарфланади. Ўсиш суръатларининг пасайиши ва савдо- 
со ти қ  стагн ац и я  туф ай ли  “ю лдузлар" “согиладиган  
сигирлар”га айланади.

3. “Согин сигирлар"  - етуклик даражасига етган 
маҳсулот. Б о зо р д ат  катта улуш бу турдаги махсулотнинг 
харажатлар бўйича к а п а  афзаллик яратади.

4. “Ё вво й и  м у ш у к л а р "  бозорни нг тўйиниш  ва 
дегенерацияси боскичига тегашлидир. Улар бозорнинг катта 
улушига хам, юқори ўсиш суръатларига хам эга эмас. Агар 
улар фойда келтираётган бўлса, бу фойдани уларнинг “сурок 
б е л г и с и ” ё к и  “ ю л д у зл а р ” га к и р и б  б о р и ш и  учун 
инвестициялаш тавсия этилади. Бу СИЧБи зарар келтиришни 
бошлаши хавфи бўлса, дезинвестициялаш стратагиясини 
амалга ошириш ва уларни маълум муддатга корхонанинг 
Портфолиосидан чиқариш лозим.

М оделнинг афзалликлари:
- корхонанинг стр атетк  муаммоларини тизимга солиш 

ва кўргазмали такдим этилиши имконияти мавжудлиги;
- стратешяни тузиш учун модел сифатида қўлланилиши, 

шу билан бирга, асосан, жорий ишлар билан шуғулланувчи 
менежмент корхонанинг келажагнга эътибор каратиши 
керак;

- кўллашнинг осонлиги;
- СИЧБнинг бозордат  улуши ва ўсиш суръатларини 

аниклашнинг кулайлигидан иборат.
Ю корида баён қилинган стратегияларни амалий 

фаолиятда қўллаш корхонанинг ривожлаииш даражасига, 
илмий - тадқиқот иш ларининг йўлга кўйилганлигига, 
иш лаб ч и қари лаётган  м ахсулотнинг хусусиятларига, 
бозорнинг сегментига ва яна бошка бир канча омилларга 
богликдир.
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6.4. М А Р К Е Т И Н Г Д А  Р Е Ж А Л А Ш Т И Р И Ш Н И  
М У К А М М А Л Л А Ш Т И Р И Ш Н И Н Г  А Й Р И М  

Й Ў Н А Л И Ш Л А Р И

Ҳ ар би р  м а р к е т и н г  гу р у ҳ л ар и , б ў л и м л а р и , 
бошқармалари ва корхоналарида маркетинг фаолиятини 
узлуксиз олиб бориш -товарлар ишлаб чиқариш ва сотиш. 
режасини корхонанинг ҳамма қисмларида мунтазам равишда, 
ил гари 1 узил га н ф аф и к асосида махсулотнинг олдиндан 
аникданган ассортименти ва сифатига м увоф иқ товар 
м аҳсулотларин и  иш лаб чиқари ш  м уддатларига риоя 
килишни эътиборга олиб, маркетинг жараёнларини узлуксиз 
о л и б  б о р и ш  ва к о р х о н а л а р н и н г  и ш л аб  ч и қ а р и ш  
ресурсларидан тўла фойдаланиш имконини беради.

М аркетинг фаолиятини узлуксиз олиб бориш  кўп 
корхоналарда, иш вақтидан таш қари бўладиган беҳуда 
тўхташларни йўқозишга, кўпинча ойнинг бошида бўладиган 
осойишталик ва ойнинг охирида бўладиган ўринсиз шошма- 
ш ош арлик натиж асида юзага келадиган ҳамда иш лаб 
чиқаришнинг нормадан четга чиқиши натижасида ҳосил 
бўладигаи қўш имча хараж атларнинг камайиш ига олиб 
келади. Бундан ташқари товарлар ўз.вақтида сотилмаганлиги, 
етказиб бермаганлиги y»iyH тўланадиган жарима, пеня, 
неустойкачар кескин қисқаради ёки бутунлай бўлмайди.

Маркетинг фаолиятини юқори савияда олиб боришнинг 
аҳамияти, ишлаб чиқаришнинг техника ва технологияси 
тез суръатлар билан ривожланиши натижасида айниқса 
ортади. Юқори меҳнат унумдорлигига эга бўлган машина- 
ускуна ва агрегатларнинг оз даражада бўлса-да, нотекис 
ишлаши нобудгарчиликнинг кўпайишига олиб келади. Шу 
сабабли хам корхоналарда техника қанчалик мураккаб бўлса, 
машина ва механизмлар қанчалик унумли бўлса, ишни бир 
те к и с д а  таш к и л  этиш  м аса л а си  ш унча м уҳи м ди р . 
К орхон аларда иш нинг бир меъёрда олиб борилиш и 
м аркетинг ф аолияти м аданиятининг ю қори дараж ада 
э к а н л и ги н и , иш хам м а б ў ғи н л ар д а  ях ш и  т а ш к и л  
эти л га н пиI чин, иш лаб чиқариш  ресурсларидан  тўла
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ф ойдаланилганлиги ва мавжуд резервлардан оқилона 
фойдаланилаётганлигидан далолат беради.

Товарларни тезкорлик билан сотиш, графиклар тузиш 
натижасида аникданади. Бу истеъмолчиларнинг талабларини 
ўз вақтида қондириш ва шу билан бир қаторда корхонанинг 
ҳамма бўғинларида ишни узлуксиз олиб боришни назарда 
тутади. Бу эса корхонани ишлаб чикариш ресурсларидан 
тўла фойдаланишга ундайди. Товарларни бир текис сотиш 
деганда махсулотни етказиб бериш ва сотишни ўз вақтида 
амалга ош ириш  тушунилади. Корхонанинг бир текис 
ишлаши деганда эса, иш вақтидан тула фойдаланиш учун 
шароит яратиб бериш, ишлаб чикаришнинг бутун давр 
давомида асбоб-ускуна ва бошка барча воситалардан бевосита 
фойдаланишдир. Ҳар бир корхонада маркетинг фаолиятини 
бир текисда олиб бориш шакллари турлича бўлиши мумкин. 
Бу асосан маркетингни ташкил қилиш усуллари орасидаги 
айрим фарклар билан аникданади. Ишлаб чикариш поток 
усулида таш кил килинадиган завод ва фабрикаларда 
маркетинг графиклари, одатда товарлар сотишни маълум 
тенг вакт ичида бир хил ёки кўп микдорда бўлишини 
кўрсатади, бу эса маркетинг маромииинг ҳажмини ифодалайди. 
Катта хажмдаги товарлар, ишлаб чикариш оммавий поток 
усулида ишлайдиган корхоналарда хар бир кун учун бир 
хилда, бир хажмда ёки кундан-кунга ўсиб борадиган товарни 
сотиш кўзда тутилади. Бундай холларда хар куни ёки ҳар 
ойда бир микдордаги товарни сотилиши лозим.

Корхоналарда маркетинг ишшш бир текис, бир меъёрда 
ташкил этишда унинг кўрсаткичлари катта аҳамиятга 
эга. Унинг бир меъёрда ишлашини билдирадиган кўрсаткич 
си ф ати да хар ўн кунликда ойлик реж ага нисбатан 
сотиладиган товарнинг салмоги олинади. Корхонада хар ўн 
кунда, ойлик товарлар сотиш топширикдарининг учдан бир 
кисми баж арилса, бундай корхонада ойнинг охирида 
хайбаракаллачилик бўлмайди. У нормал ишлайди ва бундай 
вактда корхонани маркетинг бўлимининг бир меъёрда 
ишлашини аниқлашда ҳар ўн кунда иш кунининг микдорини 
хисобга олиш зарур. Ҳар ўн кунда ёки ойда сотилган
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товарнинг микдори белгиланилади. Сўнгра бу кўрсаткич 
ҳар ўн кун ёки ой ичида сотилган товар билан таққосланади. 
Корхонанинг маркетинг бўлимини бир текисда, бир меъёрда 
ишлашини аникдаш да қуйидаги коэффициент аниқроқ 
хул оса беради:

бу ерда, К ( - би р  тек и с , бир м еъёрда иш лаш  
коэффициенти; А - маълум даврда (кун, соат)
режадагидан кам микдорда сотилган товарлар ҳажми; II  - 
тахдил даврида режа даражасида сотилган товарларнинг 
абсолют микдори.

Корхона маркетинг бўлими бир текис, бир меъёрда 
ишлаши, ишлаб чи^аришни ўст ириш  ва барча т ехник­
ам писодий кўрсаткичларни яхшилашнинг муҳим омилларидан 
биридир. Корхоналардаги барча звеноларнинг тартибли 
ишлаши билангина маркетинг бўлимининг бир меъёрда 
ишлашига эришиш мумкин. Бу нарса оммавий, узлуксиз, 
поток усулида ишлайдиган корхоналарда, айниқса катта 
аҳамиятга эга. Чунки бундай корхоналарнинг барча ишлаб 
чиқариш участкалари бир вақтда бир хилдаги мехнат қуроли 
б и л ан  и ш л ай д и . А й ри м  к о р х о н а л а р д а  м а р к е т и н г  
бўлимларининг бир текис, бир меъёрда ишлаши асосан 
корхонанинг ёрдамчи хўжалигида (тайёрлов ва транспорт 
бўлимида, ремонт-механика устахонаси ва бошқаларда) ишни 
тўғри уюштиришга боглик. Маркетинг фаолиятини мақбул 
режалаштириш, оператив режаларни ўз вактида цех, участка 
ва бўлим рахбарларига етказиш, режанинг бажарилиши 
устидан кундалик назорат ўрнатиш - маркетинг бўлими 
фаолиятинияхшилашни таъминлайдиган шарт-шароитлардан 
ҳисобланадц,. М аркетинг бўлимининг ойлик оператив 
р еж а си , ам ал д а  т о в а р л а р н и  со ти ш  б ў й и ч а  б а р ч а  
бўғинларнинг дасгурини бажариш ва ошириб бажаришни 
таъминлайдиган иш графилиш  бнр-бири билан боглайдиган 
“махсулот сотиш график режаси” бўлиб хизмат қилиши 
лозим. М аркетинг хар бир участкасида график-режани

206



Маркетингда режыаштиришни мукаммаллаштиришнинг айрим йўналишлари

бажарилиши устидан кундалик назорат ўрнатиш ва интизомга 
қатъий риоя қилиш, товарларни график асосида бир текисда 
сотилишини таъминлайдиган тадбирлардан биридир. Ил гор 
корхоналарнинг маркетинг булимларини иш тажрибаси 
шуни кўрсатмокдаки, товарларни бир меъёрда сотишни 
таъминлашга кўп жиҳатдан маркетингни фаолиятини яхши 
ташкил этиш ва бошкариш савиясини ошириш туфайлигина 
эришиш мумкин.

Соф маркетинг корхонасида маркетинг фаолиятини 
мукаммаллаштириш оператив режалаштириш ва товар 
сот иш ни бир текисда олиб бориш асбоб-ускуналарни  
узлуксиз тўла иш билан банд қилишни, иш вақтидан тўла 
ф о й д а л а н и ш н и  ва и с т е ъ м о л ч и л а р н и н г  эҳтиёж  ва  
талабларини қондириш имкониятини беради.

Маркетинг фаолиятини оператив режалаштиришни 
мукаммаллаштиришнинг асосий вазифсси қуйидагиларни 
ўз  ичига олади:

• маркетинг дастури ва бошка режа кўрсаткичларининг 
бажариш вақтига қараб б ўл и ниши ва деталланиши, бу 
вазифани бажаришда асбоб-ускуналар, ишлаб чикариш 
майдони, ишчи кучи ва хоказолардан тула ва бир текисда 
фойдаланишни таъминлаши мумкин;

• режа топширикларини маркетинг нуктан назаридан 
конкретлаштириш ва уларни цехлараро режалаштириш, 
иш лаб чикариш ни бир цех ичида оператив равишда 
режалаштириш топширикларини участка, пролет, линия, 
бригада ва иш жойларига етказиш ва уларни бажариш 
муддатларини белгилаш;

• маркетиш' фаолиятини календарь режа нормативларини 
тузиш ва шу асосда ишлаб чикариш циклининг мудцатини, 
тайёрланган нарсаларнннг тўпланиш ҳажмини, буюм ишлаб 
чикариш ва деталларни тайёрлашнинг оптимал микдорини 
аниклаш;

• ишлаб чикариш жараёнида катнашадиган хамма 
цехларнинг фаолиятини ўзаро боғлаш ва мослаштириш;

• режани бажариш жараёнида ишлаб чикаришни 
маркетинг нуктаи назаридан оператив равишда тартибга солиш;
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• ишлаб чиқаришнинг ҳамма бўлимларида ишни бир 
текисда олиб боришни, тайёр махсулотни бир меъёрда ишлаб 
чиқаришни ва уни ўз вақтида сотишни аник таъминлаш.

М аркет ингни  бош қариш  ва уни т аш кил қилиш  
усулларига қараб, уни оператив режалаштиришда ҳар хил  
варианпиарда ифодаланади. Улар қуиидагилирдан иборат:

• нам упали, ибратли - бунда хар бир буюртмани бошка 
буюртмалар билан боғлиқ графиклар цикли оркали тайсрлаш 
ва сотиш белгиланилади. Бу система асосан я гона маҳсулот 
иш лаб чикарувчи ва майда серияли м аҳсулот иш лаб 
чнкарувчи  к о р х о н а л а р н и н г  м ар к ети н г  бў л и м л ар и д а  
кулланилади;

• омборда махсулотни режалаштириш - бу асосан 
корхона ва маркетинг ишини бир текисда, узлуксиз олиб 
бориш  учун зарур  б ў л ган , ом борда йи ги лган  ярим  
фабрикатлар, ёкилги сахираларидан иборат;

• цикл комплектлари бўйича, бу ярим фабрикатларни 
ишлаб чикаришнинг навбатдаги боскичига ўтиш вактига ва 
технологик системанинг маршрутига караб гурухларга 
бўлишдир;

• маркетинг бўлими ярим фабрикатларнинг ишлаб 
чикаришга киришиши ва махсулот тайёрлашда унинг хар 
хил боскичларидан ўтиши белгиланилади;

• махсулотни бир текисда сотиш бўйича - бунда асосан 
ярим ф абрикатларни тайёрлаш нинг барча босқичлари 
махсулот сотиш, маром вактига мослаштирилади.

Корхона маркетинг фаолиятининг оператив режаларини 
тузиш да ю коридаги систем аларнинг энг мувофигидан 
фойдаланилмоги лозим. Маркетингда бир хил режалаштириш 
шундан иборатки , корхона бизнес-реж асининг асосий 
кўрсатки члари  реж алаш тири лаётган  даврнинг узокка 
чузилмайдиган календарь муддатлари - ой, декада, хафта, 
сутка, смена, соатга мўлжалланган топширикдарни белгилаш 
йўли билан маркетинг бўлими томонидан хар бир цех, участка 
ва иш жойига маълум клчадилар.

Бу кўрсаткичларга, аввало мухим хил микдорда товар 
сотиш  учун б ер и л ад и ган  то п ш и р и к л а р  ки ради . Бу
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кўрсаткичлар корхонанинг маркетинг бўлимини бир меъёрда 
ишлашини тартибга солиб туришга имкон беради. Режанинг 
бош ка кўрсаткичлари ва режа даврлари корхонанинг 
х у суси яти , и ш лаб  ч и қ ар и ш  ва со ти ш н и н г, иш лаб 
чиқарилаётган  товарнинг характери, иш лаб чикариш 
циклининг мудцати ва бошка шароитларига караб аникданади.

Маркетинг фаолиятини оператив режалаштиришдан 
бирор натижага эришиш учун топшириқ кўрсаткичларининг 
ш илаб чиқилган еиапем асига  шу топшириқлар бўйича  
асосланган режадаги нормапшвларга эга бхлиш ва уларни 
календарь реж аларни ижро қилувчиларга муддатидан  
олдинрок, маълум қилиш лозим.

Маркетинг фаолиятини аник оператив режалаштириш 
корхона ишига кундалик раҳбарлик килиш, топширикдарга 
риоя ки л и н аётга н - ки л и н м аётган л и ги н и назорат килиш 
ва маркетинг бизнес-режасини бажариш давомида руй 
берадиган камчиликларни бартараф этиш учун тезлик 
билан чоралар кўриш га имкон беради. М аркетингни 
оператив равишда реж алаш тириш  систем ас и корхона 
олдига куй ил ган вази ф аларни  баж ариш ни уз устига 
(каф олат  бериш  учун) олиш и учун аник талабларга 
(м езонларга) жавоб бериш и лозим бўлади. Юқорида 
келтирилган т алибларнинг асосийларини қуйидагича 
гуруҳлаш мумкин:

■ маркетинг фаолияти узлуксиз бўлиб, у маҳсулот  
ш т аб чиқариш режасининг узлуксиз бўлишини таъминлаши 
керак;

• маркетинг фаолиятини оператив режалаштириш 
ва бош кариш  учун  м а ъ лум  дараж ада керак б ўлган  
маълумотларни олиб туришга шароит яратиш лозим;

• иш чиларни корхонада м аркет инг ф аолият ини  
бевосита бошқаришга жалб этишга катта шарт-шароит 
яратиш шарт.

Тошкентдаги Чкалов номли Авиация ишлаб чикариш 
бирлашмаенда жорий этил ган шартли-комлект системаси 
куп даражада бу меъзонга жавоб беради. By Авиация ишлаб 
чикариш бирлашмасида ва бошка бир қатор заводларнинг
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тажрибасини хисобга олиб, ишлаб чикаришни узлуксиз, 
оператив даражада режалаш тириш  намунавий усулини 
тайёрлаш мумкин. Унда:

• ишлаб чикаришнинг оператив ҳисобидаи чикариб 
ташланадиган заделнинг мсъёрий даражасини аниклаш;

• технологик занж ирдаги урнндан катъий назар, 
маркетинг бўлими билан боглиқ хамма ишлаб чикариш 
булинмалари в а иш жойи бўйича я гона реж ачраф ик тузиш;

• белги лан ган  м ар к ети н г  дастури  билан  унинг 
б а ж а р и л и ш и  ў р т а с и д а ги  т а в о ф у т н и  к ў р с а т а д и г а н  
пропорционаллик графигини тузиш, хозирги кунда Зсмонавий 
компьютерлар ва электрон хисоблаш машиналарини ва 
автоматик бош кариш  тизимларини куллаш , маркетинг 
ж араёнининг оператив равишда режалаштириш ни анча 
енгиллаштириши кўзда тутилади.

М аркетинг ф аолиятини оператив реж алаш тириш  
диспетчерлик хизматини таш кил килишни талаб этади. Бу 
хизм ат шундан и б оратки , махсус ходим (дисп етчер ; 
корхонадаги маркетинг фаолиятини узлуксиз оператив ва 
марказлаштирилган тартибда бошқариб ва тартибга солиб 
гуради. Диспетчерлик бошкармасидан телефон алокасидан, 
ради о , т ел ем ех ан и к  ку р и л м ал ар , товуш  ва ёругли к 
ситалларидан  фойдаланиш мумкин. Диспетчер ана шундай 
т е х н и к  в о си тал ар  ёр д ам и д а  м а р к е т и н гн и н г  ай ри м  
участкаларн и н г иш ини кузати б  туради ёки  керакли  
м аълумотларни олади, иш лаб чикариш га ва ёрдамчи 
участкаларга оператив топш ириклар беради. Диспетчерлик 
хизмати ёрдамида м аркетинг фаолияти назорат килиб 
борилади - техника ҳозирлиги, хом-ашё билан бирга, кадрлар 
билан таъминланиши, товарлар ишлаб чикариш ва сотиш 
граф и тн и н г бажарилиш, транспортнинг ўз вактида берилиб 
турилиши товарни харидорларга етказиш кабн фаолиятидаги 
бош ка омиллар текш ирилиб турилади.

Маркетингни операт ив реж алаштиришниг асосий  
вазифаси маркетинг воситапарини шундай комбинациясини 
олишдан иборатки, қўйилган мақсадлар нуқпши назаридан  
м уқобил маркет инг-миксни олиш  лозим. Бу муаммоларни

210
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ечиш назарияда осон бўлмаганидек, амалиётда хам осон 
эмас. Б унинг сабаблари: маркетинг воситаларининг мумкин 
комбинациялари кўплиги, маркетинг воситалари ўртасида 
ўзаро алоқа ва ўзаро таъсирнинг мавжудлиги, маркетинг 
тадбирлари самарасига ишончсизлик, амалий чегаралар(вақт, 
маблағ ва бошқалар)нинг мавжудлигндир.

1. Мумкин комбинацияларнинг кўплиги: айтайлик, 
корхона тўртта маркетинг воситаларини куллаш и мумкин 
ва хар қдйсиси ўнта вариантдан иборат (одатда бундан кўпроқ 
хам бўлади), мумкин комбинациялар сони 10000 тага етади. 
Булардан фақат оз қисмигина кўриб чикилиши маълум. 
Яна хар бир комбинация турли хил шарой гда турли хил 
натижа беришини хисобга олсак, муаммонинг хаки кий 
кўлами янада ойдинлашади.

2. Маркетинг воситаларининг ўзаро ўрин босииш. 
М аркетинг-миксни ш акллантиришда алохида воситалар 
орасида ўзаро алоқа бор, шунингдек, улар бир-бирининг 
ўрнини босиши билан биргаликда бир-бирини тўлдириши 
мумкин. Ўринбосарлик бирор вое ига бутунлай ёки қисман 
бошқасини ўрнини босишини билдиради (реклама чакана 
савдони қўллаб-қувватлаш  заруриятини пасайтириш и 
мумкин). Комплементарлик воситаларнинг ўэаро бир- 
бирини тўлдиришини билдиради (бозорга янги махсулотни 
олиб чиқишда рекламанинг ёрдами).

3. Мавжуд муаммо маркетинг тадбирларининг .щшкат  
кўламини аниқлашда в а бу дойра таищарисида таъсир 
щпишинн аниқлаюдадир. Бунда икки холатни ажратиш зарур: 
м аркетинг тадбирларининг иж обий ва салбий таъсир 
кил иши. Б унинг маъносини куйидаги мисолдан тун1унишимиз 
мумкин: махсулотлардан бирининг сотилишини кўллаб 
кувватлаш, у билан алоқадор буюмларга талаб ошишига 
олиб келиши мумкин. Бундан ташкари, турли махсулотлар 
бир в ак тн и н г  ўзи да б и тта  савдо ф и рм аси  о р к ал и  
сотилиш и, сотиш  хараж атларини камайтириш га олиб 
келиши мумкин. Кўпгина махсулотларнинг ўзаро таъсири 
м а р к а  о и л а л а р и н и  к у р и ш д а  (а с о с а н  п ар ф ю м ер и я  
саноатида) кўлланилади.
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Маркетингни режалаштириш

Такрорлаш учун саволлир
1. М аркет инг ф аолият ини  реж алаш т ириш нинг  

аҳомияти ва моҳияпш  нималардан иборат?
2. Стратегик реж алаштиришнинг мақсадлари ва 

асосий босқичлари тўгрисида ним ал ар ни биласиз?
3. бостон Консалтинг Групп матрицаси тўгрисида 

ф икрларингиi қанбай?
4. М.Портернинг "Рақобчт мат рицаси" дан келиб  

чиқадиган фирк ва м улоуазалар нималардан иборат ?
5. К о р х о н а д а  ст р а т е ги к  р еж а ла ш т и р и ш н и  

такомиллаштиришнинг асосий йўналишлари қандай?
6. Р есп уб ли ка м и з ко р хо н а ла р и д а  м а р кет и н гн и  

стратегик режалаштириш кандай йўлга қўйилган?
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Бозорни тадқиқ қилишни бошқариш

“Бозор кўтаришига қараб иш т ут” 

Ўзбек халц мақоли

V I I  боб. Б О З О Р Н И  Т А Д К И К  К И Л И Ш Н И  Б О Ш К А Р И Ш

7.1. Б О З О Р Н И  Т А Д К И К  К И Л И Ш Н И Н Г  М О Ҳ И Я Т И  
В А  А Х А М И Я Т И

Бозорни тадқиқ этиш, унда уз нишасини аникдашга 
чет эд фирма ва компаниялари катта мабдағлар сарфлайдилар. 
Масалан, АКДЛда йиллик сотиш хажми 25 миллион доллар 
бўлган компаниялар уз маркетинг бюджетларининг 3,5 
ф оизга яқинини м аркетинг тадкикотларига ажратади. 
Истеъмол товарлари ишлаб чиқарувчи корхоналар ишлаб 
чикариш воситалари етказиб берувчи корхоналарга нисбатан 
бу соҳага к ў п р о к  м аблағ сарф лай ди лар . Буни куйидаги 
ж адвалда (2 - жадвал) хам кўришимиз мумкин.

Жадвалда келтирилган маълумотлар хозирги кунда хам 
ўз кучини йўкотгани йўк. Бозор бир карашда оддий бир 
тизимни ташкил этсада, хакикатда бундай эмас. Чунки унинг 
барча элементлари доим харакатда бўлади. Шунинг учун 
бозорда юз бераётган барча ўзгаришлар, унда вужудга келган 
мутаносибликларни ўрганмай туриб бозорда иш юритиш 
мумкин эмас.

Компания ёки фирма (корхона) бозорни ўзлаштиришдан 
олдин, албатга комплекс тадкиқотлар ўтказади ва унга апбатта 
катта маблаг сарфлайди. Керакли изланишларни ўтказмай 
таваккал килиш  ярамайди. Бозор ракобати шароитида 
тижорат таваккалчилига жуда юкори ва кийматлидир.

Корхона маркетинг хизмати бўлимларида товар ёки 
хизматни бозорга киритиш, унга бўлган талаб ва истеъмол 
даражаси, ишлаб чикариш ва сотиш шароитлари тугрисида 
жуда катта микдордаги ахборот тўпланади ва тахдил 
килинади. Бунинг барча хўжалик фаолиятини самарали 
таш ки л  килиш  га, капитал қўйи лм аларини  сам арали
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Бозорни тадқиқ қилишни вошқариш

2 - жадвал.
АҚШ фирмаларида маркетинг тадкикотларн доирасидаги 

фаолиятининг алоҳида турлари1 (фоизда).

Тадқиқот турлари Шу Турдаги тад- 
қ и к о т л а р н и  ўт- 
казган  и с те ъ м о л  
товарлари  ишлаб 
чикарувчи компа­
н и я л а р  у л у ш и  
(144 дан)

Шу турдаги тад- 
к и к о т л а р н и  ўт-  
казган ишлаб чи­
кариш в о с и т а л а ­
ри и ш л а б  ч и к а ­
рувчи ко м п ан и я­
лари  улуши (124)

Қ и с қ а  м у д д а т л и  и с -  
тиқболлаш  (1 йилгача) 96 94
Узоқ м уддатли  истиқ- 
боллаш (1 йилдан ошиқ) 96 94
Б о з о р  п о т е н ц и а л и н и  
аниклаш 99 ! 99
Сотишни таҳлил қилиш 98 99
Янги мақсулотни қабул 
қилиш ва уни потенциали 89 73
Қадоқлашни ўрганиш 91 61
С о т и ш  к а н а л л а р и н и  
ўрг^ниш 99 83
С о т и ш  т ў л о в л а р и н и  
ўрганиш 83 73
Турли хил товарларн и  
ҳаракатини енгиллаш - 
тирувчи ҳаракатларн и  
ўрганиш

86 67

Бақоларни ташкил ки­
лишни тахдил килиш 91 90
Экологияни таъсирини 
таҳлил қилиш 37 35
Реклам а эълонлари  са- 
м арадорлигини тахдил 
қилиш 86 67

1 Дж. Э ванс, Б .Берман . М аркетинг .  -М.: Э ко н ом и ка .  1993
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Бозорни тадқиқ қилишникг моҳиями ва аҳамияти

йўналишларини аникдашда, маркетинг операцияларидаги 
қийинчиликларни олдиндан кўра билишга ёрдам қилади.

М аркети н г хизм ати  том онидан  қанчалик катта 
микдордаги мураккаб ахборотларни тўплаш, қайта ишлаш 
ва тахлил килиш лозимлигини тушуниш учун махсулот 
истеъмол хусусиятларини тадкик килиш технологияси 
м исолини  кўриб  чиқиш  етарлидир. А ввало, янги 
м ах су л о тл ар н и  я р ати б  о л и ш , к ей и н  янги  то вар га  
харидорларнинг муносабатини ўрганиш  лозим. Яъни, 
то вар н и н г  ф о й д алан и ш  си ф ати  кан чали к  дараж ада 
истеъмолчи талабига жавоб бериши аникданади. Бундай 
текшириш факат ўз маҳсулоти устидангина эмас, шу билан 
бирга рақобатчи фирма махсулоти юзасидан хам амалга 
оширилади. Харидорнинг маҳсулот таъми, хиди, ранги, 
ўлчами, фасони, мустаҳкамлиги, фойдаланишдаги кулайлиги 
ва бошка истеъмол хусусиятларига бўлган муносабати махсус 
ишлаб чикилган методика асосида тахлил килинади. Бир 
вақтнинг ўзида махсулотнинг маркасига, номига ва унинг 
имидж и га бўлган рухий муносабат тадқик килинади ва, 
нихоят, кадокдаш  хусусияти , конструкц ияси , таш ки 
кўриниши билан кишини жалб қилиши, кайта фойдаланиш 
имкониятлари бахоланади. Буларнинг барчаси хали бозорга 
чиқарилаётган товарнинг маркетинг концепциясини яратиш 
учун етарли ахборотни бермайди.

Бозорни тадқиц қилши - маркетинг пшдқиқотларининг 
маълум бир қисмидир, холос. Фақат шартли равишдагина 
уларни маркетинг тадқиқотларининг асоси деб қабул қилиш 
мумкин. Бозорни тадқиқ қилиш жараёнида:

• бозорга киритилаётган ёки унда мавжуд бўлган 
махсулотнинг мумкин бўлган сотиш микдори;

• товарн и н г истеъм ол  хусусиятидаги ва бош ка 
тавсифларининг ўзгариши тенденцияси;

еш и, ж инси, худудий, иж тимоий, оиласидаги 
кишилар сони, ўзини тутиши, даромади даражаси бўйича 
истеъмолчилар гурухи;

• ассортиментни режалаштириш, сотиш ва рекламани 
ташкил килишда харидорларнинг истаги;
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Бозорни тадқиқ қилишни бошқариш

■ махсулотнинг сотилиши микдори, унинг умумбозор 
сигимидаги улуши (ҳудудлар ва сегментлар бўйича хам);

: фирманинг рақобатдошлиги ва унинг бозордаги ўрни 
аникданади.

Кўриниб турибдики, бозор тўғрисидаги маълумотлар 
микдори катта ва турли характерна эга. Шунинг учун бозорни 
тадкиқ қилишда турли билим сохаларининг мутахассислари 
катнашаднлар- ва бу тадклқотлар анча кимматга тушади, 
лекин фирмалар бозорни иложи борича тезроқ ўзлаштириш 
максадида харажатлардан қочмайдилар, чунки рақобатчилар 
бозорда янги ракобатчи пайдо булишининг олдин и олиш 
учун карши чоралар курадилар. Шунинг учун тадкиқотлар 
жараёни, айниқса, унинг натижалари фирма томонидан 
қаттиқ сир сакланади. Бозорни тадкик килиш натижалари 
о л и н г а н и д а н  к е й и н  ва ф и р м а  у л ар н и  м а р к е т и н г  
концепциясини асослаш учун кабул қилинганидан сўнг 
товарни синовли сотишни ташкил килиш бошланади. Бу 
жараённинг асосий вазифаси, фирманинг бозордаги самарали 
ўрнини аниқловчи ўзига хос омилларнинг ўзгаришидир.

И ст еъ м ол  т о ва р ла р и н и  б о зо р га  кирит иш д аги  
маркетинг дастури асосшшнг мўлжали аҳолининг талаби, 
диди ва харид қобилияти ҳисобланади. Мана шулар асосида 
бозор тадқиқотининг асосий элемент лари аниқланади. 
Истеъмолчиларнинг талаби тугрисидаги ахборотларни ту плат  
усуллари ва манбаларн ранг-барангдир, кайта ишлаш, узатиш 
ва сақлаш объекти бўлувчи маълумотлар - ахборот бўлиб 
хисобланади. Талабни ўрганишда барча маълумотлар хам 
ахборот бўлиб хисобланма1ШИ. Фақат бошкариш даражасида 
карорлар кабул кдпишда ишлатиладиган маълумотлартна 
ахборот хисобланади. Ахборот хакконий, тўлиқ, узлуксиз, 
аник ва ўз вактида булнши лозим. ҲақкониГшик талабига 
жавоб бериш уч)^ тўпланган ахборот, жараенлар ривожини 
тўғри акс эттиришни ва алоқаларнинг бирламчи ва ички 
мохиятини оч а олиши керак. Масалан, а холи талабининг 
ў згари ш и н и  хар актер л о вч и  к атта  товар  зах и ралари  
тугрисидаги маълумотлар хат и ахборот бўлиб хисобланмайди. 
Сотиб олиш микдори, савдо корхоналарида у товарга талабни
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Бозорни тадқиқ қилишнинг моҳияти ва аҳамияти

ҳисобга олиб жамғарилганлигини билиш зарур. Бундан 
ташқари ахборот узлуксиз, ўз вақтида ва етарли микдордаги 
объектлардан бўлиши керак. Ахборотларнинг фойдаланишга 
маъқуллиги қабул қилинаётган к.арорлар характерига боғлиқ. 
Масалан, маълум товарга талабнинг ошиши аниқ. Савдо 
корхонаси бу товарни кўпроқ олишга қарор кдлиши мумкин. 
Аммо, бундан илгари сел иб олиш микдори кднчагача ошшинни 
аниклаш  лозим. Бунда товар захиралари ва аҳоли пул 
даромадлари, харажатларп баланси асосида ишлаб чикилади.

Аҳоли тўғрисидаш асосий маълумотлар манбаи махсус 
ахолининг рўйхатга олиш материаллари хисобланади. Савдо 
статистикаси мамлакат, алохида худудлар, алохида шахарлар 
ва шаҳар типидаги қўргонлар, қишлоқ жойларда таъминланган 
талаб микдори тўғрисида давлат ва кооператив савдо 
таш килотларида алохида товар гурухлари ва умумий 
товарларнинг сотилиш захиралари тугрисида маълумотларга 
эга бўлади. Бу кўрсаткичлар асосида мамлакат, алохида шаҳар 
ва қиш лоқ жойлари учун ўртача бир кишига тўгри келадитдн 
савдо обороти хисобланади. Статистик хисоботлар; оила 
бюджети статистикаси маълумотлари; талабни ўрганиш 
мақсадида савдо ва саноат корхоналари томонидан ўтказнлган 
махсус кузатишлар натижаси; савдо ва саноат корхоналарининг 
бухгалтерия ва оператив маълум отлари истеъмолчилар талаби 
тўгрисидаги ахборотлар манбаи хисобланади. Ахоли талабини 
ш ак л л ан ти р и ш  ж араён и н и  ўрганиш да товар  иш лаб 
чиқари ш н и , ахолин ин г даром ади , сони ва таркиби , 
жамгармаларни характерловчи статистик хисоботлар талаб 
килинади. Талабни истикболлашда саноат статистикаси 
хисоботлар!щан, халк истеъмол товарлари ишлаб чикаришнинг 
даражаси ва суръати натура кўрсаткичлари танланади.

Даромадларни характерловчи энг муҳим кўрсаткичлар 
ж умласига: ахоли даромади, шу жумладан, иш чи ва 
х и зм атч й л ар н и н г  иш хақл ар и , ж ам оа хўж аликлапи  
ходимларинииг мехнат хаки, нафакалар, стипендиялар, 
пенсиялар, шахеий хўжаликлардан олинадиган даромадлар, 
ишчи ва хизматчиларнинг ош шк иш хаклари даражаси 
бўйича таксимланиши киради.
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Истеъмолчилар талаби тугрисидаги ахборотларнинг 
мухим манбаи савдодаги бухгалтерия ва оператив хисоби 
(масалан, улгуржи савдо кўрсаткичлари, ички гуру дли 
ассортимснтлар буйича товарларнинг келиб тушиши ва 
захираларини уз ичига олувчи улгуржи бозордаги товарлар 
х а р а к а ти н и н г  м и қд о р и й  ва сум м ави й  ҳ и с о б и )н и н г  
маълум отлари. Истеъмолчилар тугрисидаги ахборотларнинг 
махсус манбачаридан бирортаси тўлиқ ва ишночли ту шунча 
бермайди. Шунинг учун барча маълумотлардан комплекс 
фойдаланиш ва махсус кузатишлар материаллари билан 
тулдирилиши лозим. Махсус кузатишлар ўтказиш катта 
харажатлар талаб килей хам, уларнинг ишончлилиги юқори 
эмас. Шунинг учун, мутахассислар ахборотларни бошка 
м ан б алар дан  олиш  м ум кин  бўлм аган  ҳ о л л ар д аги н а  
кузатишлар олиб борадилар. Талабни ўрганишда асосийси 
йи ги лган  м аъ лум отлар  м икдори  эм ас , б ал к и  талаб  
ривож ланиш и тен ден ц и яси н и  характерловчи  асосий 
кўрсаткичларни камраб олишдан иборат.

7.2. Б О З О Р Н И  Т А Д К И К  К И Л И Ш  Й Ў Н А Л Н Ш Л А Р И
В А  С И Г И М И Н И  А Н И К Л А Ш  М Е Т О Д И К А С И

Бозорни маркетинг нуқтаи назаридан ўрганиш  ўз  
олдига компаниялар, фирма (корхона) товарларини самарали 
сотиш имконини, унинг кенгайиши учун янги сегментлар, 
сифатини яхшилаш, захиралар ва янги товарлар яратишни, 
истеъмолчилар талабини қондириш ва юқори фойда олишни 
мақсад қилиб қўяди. Бу мақсадни амалга ошириш учун чукур 
м аркетинг тадкикотлари амалга ош ирилади. Бозорни 
маркетинг нуктаи назаридан тадкик килишнннг вазифаси - 
ишлаб чикариш ва унда чиқадиган товарларнинг бозор ва 
истеъм олчининг юкори талабларига м ослаш тириш дан 
иборат. Бу нарса фирманинг юкори рентабелли, ракобатга 
бардошли фаолияти асосида амалга ошиши керак.

Бошқаришнинг М(гьмурий-буйруқбозлик ва товарларнинг 
марказий таъминоти шароитида бозорни ўрганиш моҳияти 
\з  маъносини йўқотади.
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Эркин бозор муносабатларининг ривожланиши билан 
ишлаб чиқарувчилар кенг бозор изланишлари оркали ўз 
маҳсулотларини сотишни таъминлайди, унинг натижалари 
ишлаб чиқариш ва сотиш дастури тузишда асосий манба 
сифатида фойдаланилади. Бозорни урганиш потенциал 
истеъмолчилар эхтиёжларини, уларнинг товарларга бўлган 
талабларини, талаб мотивини аникдашга имконият бера^ди, 
бу нарсалар эса корхоналар иш лаб чикаришни ташкил этиш 
ва бош кариш да катта роль уйнайди. Харидорларнинг 
истеъм ол килиш  техи ологи яси н и , иш лаб чикарувчи 
тарм окдарининг ривожлаииш тенденцияларини тахлил 
килиш, келнжакдаги эҳтисжни прогнозлаш ва бозорга янги 
турдаги махсулот таклиф  килиш имконини беради. Бу 
тадбирлар сотиш хажмининг ортишига ва бозорнинг кагта 
улушига эгалик килишига ёрдам беради.

Б о зо р  т адқицот ининг асосий усули  - б озорни  
сегментлаш асосида мунтазам т а\лил қилиии)ир. Маркетинг 
карорларини қабул килишда керакли самара ва исталган 
натиж ага эриш иш да ахамиятлидир. Бозорни ўрганиш 
натижасида: микдорин - бозор сигами, бозорда фирманинг 
иши ва унинг рақобатчилари хакида ва сифат характеридаги 
ахборот - бозор структураси; сотилаётган махсулотнинг 
эхтиёжларга, алохида истеъмолчилар улчамларига мос келиш 
даражаси; уларнинг сифат, тип, турларига кўйиладиган 
талаблари; истеъмолчилар фойдаланадиган модций ресурслар 
Х ақидаги а х б о р о т л а р  о л и н ад и . Т ад к и к о т  урган иш  
самарадорлигини таъминлаш бир кагор тадбирларни амалга 
ош ириш : талаб килинадиган ахборотларни аникдашда 
муҳимлигини бахолаш ; ахборот йигиш манбаларини ва 
тахлил усулларини танлаш; ахборотни йигиш ва тахлил 
килиш, такомиллаштириш йўлларини излаш; изланиш ва 
унинг натижалари самарадорлигини назорат килишдан 
иборат бўлади. Ахборотларнинг объективлиги ва аникдиги 
маркетинг самарадорлигини аииклаГщи. Шунинг учун хам 
машхур фирмалар барча мамлакат ва бозордарда ахборот 
тизимлари таш кил қилади. Бу уринда Я мои фирмаси 
“М ицубиси’ нинг ахборотлар тармогнни мисол киисак
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бўлади у-14 минг мугахассис, 120 дан кўп чет эл ва 60 япон 
идораларидан иборат.

М аркет инг т ам ойили  асосида иш ловчи ет акчи  
фирмалар (компаниялар)нит тажрибаси шуни кўрсатадики, 
тадқиқот иш ларининг ссшарадорлиги:

• бозор сиғимини аниклаш, бозор “овқати” (озиғи) ни 
топиш;

• ' харидорлар амалистини, мотивларини, уларнинг 
хулқ-атворларини такдил килиш;

• сотишнинг умумий шартларини тахлил килиш ва 
уни прогнозлаш;

• рақобатчиларни, улар стратегияси ва тактикасини 
урганиш;

• бозордаги рақобатнинг ўзини тахлил қилиш сингари 
йўналишлар бўйича олиб борилганда ошади.

Бозор ўлчамларини аниклаш фирма ўзининг ҳар бир 
товари учун бозорнинг айнан кдйси кисмини эгаллаганлигини 
аникдашга ёрдам беради. Бу товар ассортименти ва сотиш 
дасгурини режалаштиришда қўл келади. Амалга оширилган 
тадқиқотлар шуни кўрсатадики, алоҳида товарлар бозори 
кучсиз рақобатнинг мавжудлиги билан фаркданиши мумкин. 
Л екин  бу нарса ф и рм а рақобат^и лари  ф аоли яти н и  
ўрганишнинг ҳожати йўқ, дегани эмас.

Тадқиқотлар:
• мамлакат бозорида товарларни сотувчи компаниялар 

фаолиятини урганиш учун;
■ ишлаб чиқаришни талабга эга бўлган маҳсулотни  

ишлаб чиқаришга ўзгартириш учун;
• янги маҳсулот, бошқаришнинг янги методларига  

ўтиш билан рақобатчшшр курашининг кўчайиш эҳтимоли 
учун;

• ташқи бозордаги рақобатчилар фаолиятини пшҳлил 
қилиш учун зарурдир.

Маркетинг фаолиятининг мухим объекти - фирма учун 
энг мухим и, бозорларни аникдашдан иборат. Алохида 
товарлар ва товар гуруҳлари, алоҳида м интақалар ва 
мамлакатлар, ички ва ташки бозорлар, капитал, иш кучи,
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қимматбаҳо қогозлар, харидорлар ва сотуочилар бозорлари 
мавжуд. Улар орасида энг муҳими ташки ва ички бозорлардир. 
Ички бозор - бир мамлакат чегарасидаги товар муомаласини 
уз ичига олса, ташки бозор - миллий давлаг чегаралари 
ортидаги товар муомаласи йигиндисидир. Ички бозор 
иштирокчилари махаллий ва чет эл фирмалари, корхона ва 
таш к и л о тл ар ; таш ки  бозор  иш тирокчилари  алохида 
мамлакатлар миллий чегарасидан ташкарига чикадиган товар 
м уом аласи да и ш тирок этад ,1ган корхона таш ки лот, 
ф ирм алардир, яъни бу бозор маълум бир мамлакатга 
нисбатангина ташки хисобланади. Ички ва ташки бозоларнинг 
ривожлаииш даражаси, улар конъюнкту раси ва с и гимн га 
боглик бўлади. Маълумки, конъюнктура - маълум даврдаги 
бахо даражаси шароитидаги талаб ва таклиф нисбатидир.

Бозор конъюнктурасини во унинг истиқболларини  
етарлича ҳисобга олмаслик, корхоналар учун инқироз, зарар, 
с и н и ш га  а й л а н и ш и  м ум ки н . Е тар л и ч а  м икдордаги  
буюртманинг йўклиги сабабли “Конкорд” дастури буйича 
самолёт ишлаб чикариш тўхтаб колди, бундаги илмий- 
излан иш , таж ри ба-кон структорли к  иш лари учун 2,5 
м и лли ард  доллардан  куп м аблаг сарф лан ган . Бозор  
конъюнкту рас и бир-бири билан узвий ўзаро алоқадорликда 
бўлган ва унга бир вақтда таъсир қилувчи иқпшсодий, сиёсий, 
ижтимоий, илмий-техник омилларга боглиқ бўлади, бу 
ом иллар конъюнктурани тўлдириши, кўчайтириши ёки, 
аксинча, сусайтирими мумкин. Бозор конъюнктурасига 
щ тисодиётни давлат томонидан бошқариш илмий-техника 
тараққиёти, капитал ва шилаб чиқаришнинг марказлашуви, 
инф ляция, иқт исоднинг ҳарбийлаш уви орқали таъсир 
ўтказиш мумкин.

Омилларнинг бир кисми доим nil эмас, шунинг учун 
конъюнктурага эпизодик таъсир утказади. Бундан омилларга: 
ижтимоий омиллар, жумладан, иш ташлаш, байкотлар, 
табиий офатлар, бекарор сиёсий холат ва бошкалар киради. 
Коньюктура хос ил килувчи омиллар сони маълум бозорлар 
ш артлари ва хусусиятларига боглик равишда ўзгарчди. 
Уларнинг конъюнктурага ўтказадиган таъсир кучи хам
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ўзгарувчандир. Биргнна омил турли шароит ва вақг оралиғида 
маълум бозор ва унинг алохида секторларига турлича таъсир 
килади.

М ана шу сабабдан конъюнктурани урганиш фақат 
мухим ва керакли бўлмай, балки мураккаб ҳамдир. Бу иш 
турли усулларда уз кучлари ва воситачи ихтисослашган фирма 
ва таш килотлар орқали амалга оширилади. Бу фаолият 
натижалари мос келувчи даврдаги конъюнктура ҳолати 
сифатида раемийлаштирилади. Конъюнктура қолатининг 
комплекс тавсифномаси унда уз аксини топали, асосий 
йуналишлар, прогноз ва унинг ривожланиши таъкидланади. 
Конъюнктурами тадқиқ килиш  бозорнинг товар билан 
туй и ниш и иқтисодий самарадорлигини хисоблаш билан 
якунлани ш и керак . Б озорн и н г туридан қатън назар, 
иқтисодий с«1марадорлик натижалар ва харажатлар нисбати 
билан аникданади. Экспортнинг иқтисодий самарадорлиги 
деганда, Э - соф  валюта тушумининг (ташқи бозордаги 
экспорт опсрациясига килинган харажатларнн валютада 
ч и кар и б  таш лан ган д ан  к ей и н  ги р еали зац и я  валю та 
баҳосининг) мамлакатда ишлатилаётган товарни ишлаб 
чикариш  ва таш иш  харажатларп ўртасидаги нисбат Э г 
тушунилади, у коэффициент (K J  кўринишида ифодаланади:

_ Э :  100 

Э,
Бозор сигими берилган бахо шароитида маълум давр 

мобайнида бозорда сотилиш и мумкин бўлган товар ва 
хизматларнинг умумий ҳажмини ифодюшшш ва куйидагича 
аникданади:

Е  = П  + Р  - Г
р  Н 3

бунда, Е , - бозор с и тм и ;
i f  - иш лаб чикариш  томонидан бозорга таклиф  

килинган товарлар ва хизматларнинг умумий 
хажми;

Р н - импорт хажми;
- экспорт хажми.
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Ички бозор сиғимини хисоблашда бошка омиллар: 
тўлов қобилиятига эга талаб, йил бошидаги товар захиралари 
қолдиғи, товарлар бозорининг умуман (ракобатчилар 
товарлари билан хам) туйинганлиги, киши бошига ўртача 
истеъмол, корхоналар, ташкилотлар эхтиёжлари хам хисобга 
олинади.

М и л л и й  и қ т и с о д и ё т  ай рим  т а р м о қ л а р и н и н г  
ривожлаииш тенденцияларини, шуниидск, уларнинг техник 
ва технологик ривожлаииш даражаси ташки фирмалар, давлат 
ва т а д б и р к о р л а р  то м о н и д ан  ам алга ош и ри лади ган  
инвестицияларини хам, эътиборга олиш керак. Муаммони 
нисбатан кенг, хар томонлама ва комплекс урганиш керак.

Фирма уз манфаатларидан келиб чиққан холда, уз 
товарларининг бозордаги улушининг ортишига харакат 
кил иш и керак . Бу нарса шу бозордаги етакчиликка 
эриш иш нинг асосий омилидир. Лекин бунда бозордаги 
улушнинг ортиш и билан корхоналар оладиган фойда 
ўртасида узвий алоқадорлик қонунияти мавжуд. Мазкур 
масалани амалга ошириш учун бахонинг пасайиши, тобар 
сифатининг ортиши, янги товарларни ишлаб чикиш ва 
жорий қилиш, рекламани кенгайтириш, умуман фирма 
“ и м и д ж и ” ни о ш и р и ш га  й ў н ал ти р и л ган  м ар к ети н г  
фаолиятини кўчайтириш керак.

Алохида товарлар буйича бозор улушини хисоблаш 
формуласи:

бу ерда: qv - товар улуши;
Ко - товарнинг ракобатга лаёқати; 
т  - талаб ва таклиф орасидаги нисбат курсаткнч; 
Ъ1 - товар етказиб берувчининг обруси кўрсаткичи; 
Ьо - ракобатчи фирма обруси курсаткичи. 

Маркетинг фаолиятининг мухим вазифаси - фирма 
имкониятларининг бозордаги улушини аста-секин ортишига
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йўналтириш ва тадбирлар ишлаб чиклшдир. Бу нарса чукур 
И . 1 М И Й  изланишлар ўаказишни, бозор “нишаси"ни аник^ишни 
талаб клчади. Бозор “нишаси” бозорнинг шундай сегментики, 
бу ерда товар реализацияси учун энг яхши шароитлар ва шу 
фирма иши учун кулайликлар мавжуд бўлади. Бу ишни амалга 
оширишда бозорни сегментлаш алоҳида аҳак!ияг касб этади.

7.3. БОЗОРНИ СЕГМЕНТЛАШ НИ БОШКАРИШ

Маркетингни бошқарус тизимида бозор сегментацияси 
муҳим axiiMiiBira эга. Корхоналар бозор сегментацияси оркали 
маркетинг йўналишларидан энг мухим бўлган - харидор 
эхтиёжларини ва талабларини аниклаш тядбирини амалга 
оширади. Харидорнинг талаби, хохиши, эхтиёжи, турмуш 
тарзи , товар  соти б  олиш даги хулк-атвори  ҳақидаги  
маълумотлар самарали маркетинг тадбирлари ишлаб чикиш 
ва амалга ошириш имкониятларини вужудга келтиради. Яъни, 
бозор сегментацияси харидорларни талабига мувофиқ товарни 
таклиф  этилиш ини ва товарга талабни катъийлигини 
таъминлайди. Бозорда харидорларнинг маълум бир товарга 
бўлган талаблари хилма-хилдир, хар бир харидорнинг уз 
диди бор. Юкорида айтиб ўтилган хусусиятлар товарни сотиб 
олищца хал килувчи ахамиятга эга була/'И. Бу холат маркетинг 
мутахассисларидан бозорни харидорларнинг хусусиятларига 
караб гурухларга ажратишни талаб этади. Харидорларнинг 
товарларни сотиб олишдаги хулк-атворлари, талаби ва 
товарларга муносабатидаги хусусиятларига караб, гурухларга 
ажратишни бозор сегментацияси дейилади.

Бозорни сегментлаш, бозорни ўрганиш нинг асосий 
усулидир. Унинг ёрдамида бозор (унинг таркибий кисмлари) 
сегментларга бўлинади. Бозор сегменти - истеъмолчилар, 
товарлар, рақобатчиларнинг шундай ажратилган қисмики, 
улар учун умумий хусусиятлар хосдир. Бозорни тугри 
сегментлаш, шу сегментнинг специфик эхтиёжларига катъий 
риоя килинган холда кам харажатлар билан товар етказиб 
беришни тўғри ташкил килиш, ишлаб чикариш ва сотиш 
усулини ан и клаш д а ф ирм а ўзининг к учли ва заи ф
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томонларини аниклашни, фирма максимал имкониятларига 
эга бўлган соҳаларда ресурслар концешрациясини таъминлаш 
ва рақобатда зафарга эришишни таъминлашни хал этади. 
Бозорни сегментлаш турли омил кун хусусиятларни хисобга 
олиб турли йўллар билан амалга оширилиши мумкин.

И ст еъмол т оварлари бозорларида сегментларга  
ажратиш ист еъм олчиларнинг цуйидаги т авсиф ларига  
асосланиши мумкин:

• ижтимоий-иктисодий в а демографик хусусиятлар. 
даром ад  ва билим дараж аси , маш гулот тури билан 
характерланувчи ижгимоий iypyx;

• эти и к iypyx - мшиштй (ўзбек, рус, араб, яҳудий);
• демографик гурух- ёши, жинси, дини, оила аъзолари

сони;
• хаёт тарзи - хаётий ф аоллиги, кнзикиш лари, 

позициялари ва демографияси;
• жуғрофий омиллар - шахар, қишлоқ жойи, иктисодий 

ривожланган ёки ривожланаётган мамлакатлар;
• рухий омиллар - харид мотивлари, ўрганишлари ёки 

танловларининг индивидуал хусусиятлари.
Ишлаб чщ ариш  ■ техник мақсадидаги маҳсулотлар  

бозорларидаги сегментлар харидор фаолияти кўлам  ига, 
тармоқ классификацияси, жугрофий аҳволи, ташкилот  
ф аолият и характ ери, сот иб олиш ни ташкил қилиш  
спецификациясига (етказиб бериш муддати, тезлиги, ҳисоб- 
китоб шартлари ва ту лов усулларига) асосланади. Бозор 
сегментлари бевосита харидорлар, воситачи харидорлар 
ва пировард фойдапанувчига мос равишда амалга оширилади. 
Масалан, ran самолёт ишлаб чиқариш уст ид а борса, воситачи 
харидор авиация ёки  турист ком панияси  пировард 
фойдаланувчи эса турли жинс ва ёшдаги йўловчилардир.

Истеъмол бозори ва тсхник-ишлаб чикариш максадидаги 
махсулот бозорларини сегментлаш, харидорнинг сифат, 
марка, бахо, реклама, товар харакати шартларини саклаш 

, хаки  д а т  ф и кр л ар и  асосида амалда оширилиши мумкин. 
Бозорнинг товар буйича сегментланиши ракобатчилар учун 
сирли бўлпш товар параметрларини, бу сохадаги ракобатчилар
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фаолияти ва уларнинг клуқалрини аниклаш имкониятини 
беради. Бозор товарлар бўйича сегмеитланганда, шу товар 
фокдаланувчиларнинг «уруҳи, улар йўналишлари, фойдаланиш 
мақсадлари, нисбатан аҳамиятли параметрларини аниклаш 
имконини беради.

Асосий рақобш пчилар бўйича бозорни сегментлаш  
м аркет ингнинг м уҳим  элемент идир. Бу белги бўйича • 
сегментлаш  ф ирм ага ти ж орат соҳасида м увоф ф акият 
келтирадиган м аркетинг стратегиясини иш лаб чиқиш  
имконини беради. М асалан, “Контроль дейта” фирмаси 
Америка ЭҲМ бозориниш 70 фоизини назорат кдлувчи 
ЭҲМ рақобатчисининг тазйиқига кдрамай, нихоятда динамик 
тарзда ривожланмокда. Унинг ютуклари сири шундаки, у 
рақобагчилардан хисобга олмаган эхтиёжларини қондиришга 
ўз имкониятларини йўналтирган.

Рақобатчилар фаолиятини ўрганиш хакикий фаолият 
кўрсатаётган ва потенциал рақобатчиларни аникдашдан 
бошланади, сўнг фаолият кўрсаткичлари, рақобатчилар 
мак.сади, стр атеги ял ар и н и , уларнинг кучли ва заиф  
томонларини очиш цан иборат. Ф аолият кўрсатаётган 
р ақоб атч и  ф и р м алар н и  ан иқлаш  асосий  р ақо б атч и  
корхоналар қондирадиган эҳтиёжларни бақолаш билан олиб 
борилиши керак. Рақобатчиларнинг куйидаги гурухлари 
мавжуд: фирма таклиф килинадиган ўхшаш маҳсулотни 
таклиф килувчи корхоналар; бошқа бозорларни ўхшаш 
товарлар билан таъминлайдиган корхона ва фирмалар 
рақобатчиларнинг стратегияси, мақсади, характери ва 
хусусиятларини чуқур таҳлил қилмай туриб, уларнинг 
товарлар бозорларидаги ҳаракатларини тўгри баҳолаш  
мумкин эмас. Рақобатчилар хулқ-атворини ўрганиш: товар 
ўлчамлари, параметрлари, баҳо, рақобатчи корхоналар 
фойдаси ва ўсиш суръатлари; ишлаб чикариш - сотиш 
сиёсатининг максад ва мотивлари; сотиш стратегияси ва 
каналлари, рақобатчиларнинг ишлаб чиқариш харажатлари, 
баҳо, реклама, хизмат кўрсатиши, имкониятлари сингари 
омиллар бўйича маълумотларни йиғиш ва умумлаштиришга 
асосланади.
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Бу маълумотлар асосида натижавий жадвал тузилиб, 
шу рақобатдош фирмаларнинг барча кўрсаткиччари уз аксини 
топади. Мазкур кўрсаткичларнинг ҳар бири моҳиятига кўра 
О дан 5 баллгача баҳоланиб, сўнг улар жамланади. Жадвал 
ум ум ий натижаси рақобатчиларга нисбатан фирманинг тўла 
тавсифини беради ва рақобатчининг кучли, заиф томонини 
аниқлаш га кўмаклаш ади. М асалан, япониялик идора 
жиҳозлари ишлаб чикарувчилар бозорни ўрганиб, шундай 
хулосага келдиларки, Американинг “Ксерокс” компанияси 
- кўпайтирувчи ва нусха кўчириш асбобларини ишлаб 
чиқарувчи асосий объект ўлчамлари жиҳатдан катта бўлмаган 
бозордан старли даражада охиригача фэйдаланм1щи. Улар 
шу етакчи корхонани окилона бахо сиёсати ва бозорни 
сегментла1д асосида четлаб ўтишди. Бахо сиёсати - маркетинг 
фаолиятининг мухим элементидир. Бу сиёсатнинг мохияти 
товарлар  вақтида оптимал баҳо тизими ва ўзгариш  
динамикасини я рати ш ва ушлаб туришдан иборат. Бу нарса 
товар обрўси хусусиятларн, унинг хаёт цикли, бозорлар 
сиғими ва тўйинганлигини хисобга олган холда энг оптимал 
вар и ан тд аги  б аҳ о н и  тан л аш н и  ан глатади . Б озорда 
истеъмолчи ўзини қандай тутиш, аввало, унинг товар, бахо 
хақидаги тасаввури, молиявий имкониятлари, диди, билим 
даражасига боғлик, бўлади. Бахо тўғрисида қарор кабул 
қи ли ш да сотувчи н и н г хулқ-атвори  ўз ф аолиятидан 
кутиладиган самара; воситалар обороти, фойдали савдо 
чегиришлари ва ассортимент самарасига боғлиқ бўлади. 
Р а қ о б а т ч и л а р  х у л к -а т в о р и  и ш л аб  ч и қ а р и л а ё т га н  
товарларга бахоларда, янги товарлар чикариш ва улар 
с и ф а т и н и  ях ш и л аш д а  и ф о д а л а н а д и . М ар кети н гд а  
х а р и д о р л а р н и н г  с е гм е н тац и яс и д а  иш лаб  чи кари ш  
воситалари ва истеъмол бозорида икки хил ёндашув бор. 
Чунки бу икки хил бозордаги харидорларнинг хулк-атвори 
хам турличадир.

Ишлаб чиқариш восшпаларининг харидорлари маълум 
бир товарни корхона фаолнятини ва бозорни чуқур таҳлил 
қилиб, савдодан келадиган нафни анкқ бшпганларидан 
кейингина сотиб оладилар. Бу ерда сегментация белпшари
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сифатида ишчиларнинг сони, иишаб чиқариш воситаларининг 
қиймати, таркиби, марказдан узоклиги каби кўрсаткичлардан 
фойдаланиш мумкин. Истеъмол буюмларининг харидорлари 
сегментация бёлгилари жуда хилма - хилдир, бу белгиларни 
танлаш жараени жуда мураккаб. Маркетингда бозорларни  
сегментация қилиш жугрофий, демографик, ижтимоий- 
иқтисодий, руҳий ва харид қилишдаги хулқ-атворларидаги  
белгиларига қараб гуруҳларга бўлинади.

Ж угрофий белгилар ўзи маъмурий чегараланишни, 
е р н и н г  х о л а т и га  қ а р а б  б ў л и н и ш и н и , и к л и м и й  
бўлинишларинн ўз ичига олади. Масалан, харидор қайси 
м аъ м у р и й  худудий  ч е га р а д а  к ў п р о қ  ж о й л а ш га н . 
Республикамизда 13 та худудий бўлинмалар бор. Бу 
бўлинмалар бир-биридан ахолининг зичлиги, сони ва 
иж тимоий-иқтисодий дараж аси бўйича ф арқ  қилади. 
А холининг хам сотиб олиш  им кониятлари хар хил. 
Шунингдек, бу худудий бўлинмалар ернинг холатига қараб 
хам бир неча rypyxra бўлиниши мумкин. Масалан, серхосил, 
серсув водийлар, янги ўзлаштирилган ер л ар, дашт, чўл, ярим 
чўл зоналари. Бу ерлар яна аҳолисининг иж тимоий- 
иқтисодий, турмуш даражасидан фарк. кил ад и. Ахолининг 
зичлиги хам водийларда янги ўзлаштирилган дашт зоналарга 
Караганда юкорирок. Бу эса водийларда харидорларни 
тўпланганлик даражаси юкори экаилигини билдиради. 
Харидорларни сегментларга бўлишда республикамизда 
хисобга олиниши зарур бўлган бслгиларидан яна бири 
ахолининг урбанизация даражасидир. Яна хозирги вақтда 
республика аҳолисининг фақат 35-40 фоизипша шахарларда, 
кол га н 60-65 фоизи аҳоли кишлокларда яшайди. Бу эса 
ахолининг товарларга бўлган эхтиёжларининг хусусиятини 
аникдашга таъсир кил ад и.

Демог раф ии кўрсаткичлар хам истеъмол буюмларига 
бўлган эхтиёжларнинг шаклланишига катта таъсир этадиган 
фаолиятлардан хисобланади. Чунки харидорларнинг ёши 
ўзгариши билан товарларга муносабати ўзгаради. Филипп 
Котлер ўзининг “Основы маркетинга” китобида ахолининг 
ёш и б ў й и ч а  7 ry p y x ra  б ў л и ш н и  т а к л и ф  ки л  ад и.

2 2 8



Бозорни сегментлашни бошқариш

Республикамизда нашр этиладиган илмий адабиётларда аҳоли 
асосан 5 гуруҳга бўлинади. М актаб ёшигача, мактаб ёшида, 
18-30 ёшгача, 30-50 ёшгача ва ундан капалар. Бу бўлиниш 
республикамиз аҳолисининг табиии - руҳий хусусиятларидан 
келиб чиқади. Истеъмол буюмларига бўлган эхтиёжларининг 
шаклланишида мамлакатдаги оилаларни катта-кичиклиги 
мухим ахамиятга эга. Масалан, республикамизда оилцда 
одамларнинг сопи уртача 5-6 тан и ташкил этади. Бу эса ёш 
болалар ва ўсмирлар учуй зарур бўлган товарларга эхтиёж 
юқорироқ, зебу-зийнат ва бошқа иккиламчи маҳсулотларга 
кам роклигини билдиради. Бунин г акси эса, масалан: 
Германия ва Швейцария оилаларида уртача одам сони 1,9- 
2,1 киш ини таш кил этади. Бу эса ахолининг харид 
имкониятлари юқорироқ, кўпроқ турмушда кулайликлар 
яратадиган уй-рузгор буюмлари, мебель, автомобиль ва зебу- 
зийнат м олларига эҳтиёж лари  ю қорироқ эканлигини 
билдиради . М аркети н гда асосан  м ам пакат ахолиси  
оиласининг сони бўйича уч rypyxra бўлинадн:

I. 1-2 киши;
II. 3-4 киши;
ИГ 5 ва ундан кўп.
Бу бўлиниш кўпгина мамлакатларда қабул қилинган. 

Харидорларни сегментация қилишда кўп фойдаланадиган 
белгилардан  яна бири аҳолини даром адлари бўйича 
гурухларга бўлишдир. Даромадлари бўйича сегментация 
харидорларнинг бир неча бошқа белгиларини хам ўз ичига 
слали . Х аридорларнинг билим дараж аси даромадлар 
даражасига бевосита таъсир этади, уларнинг музахассислиги 
даромадлар даражасини аниклайди. Хар бир мамлакатнинг 
даром ад бўйича тақсимотини ўзига хос белпшари мавжуд. 
Бу гурухларга бўлиш доимий бўлмай, жамиятдага ижтимоий- 
иқтисодий ва пул муомаласининг ўзгаришига қараб ўзгариб 
боради. М аркет ингни боищ ариш да алоҳида  эътибор  
берилаёт ган сегмент лаш  белгиси  - харидорни сотиб  
олишдаги хулқ-атворидаги белгилари ҳисобланади. Филипп 
Котлер ўз китобида бир неча белгиларни кўрсатиб ўтади. 
Улар қуйидагилар:

229



Бозорни тадқиқ қилишни бошқармш

1. Товарни сотиб олиш сабабига кўра. Доимий, алоҳида 
сабабларга кўра.

2. Сотиб олишдан кўзлаган манфаатига кўра. Сифати, 
хизмат курсатиш турлари. Иқтисод қилиш учун.

3. Фойдаланувчи сифатидаги ўрнига қараб:
а) фойдаланмайдиган;
б) олдин фойдаланган;
в) доимий фойдаланувчи;
г) янги фойдаланувчи;
д) энди фойдаланмоқчи бўлганлар;
е) товарга булган муносабатга қараб.
Ю қорида ай ти б  ўтилган  белги лар  хари дорн ин г 

характерини тўла-тўкис очиб беришга, уни товарга булган 
муносабати ва сотиб олиш имкониятини аникдашга ёрдам 
беради.

Маркетингни бошқаришда харидорларни сегментга 
бўлиш, ҳаҳиқий мижозларни танлашга ёрдам беради. Корхона 
харидор сегмент ларини яхш и ўрганиб  чиққандан сўнг, 
сегментни, бозорни танлаш вазифаси туради. Маркетингда 
бозорни танлашнинг 4 хил услуби мавжуд. Улар:

- умумлаштирилган маркетинг;
- табақалаштирилган маркетинг;
- марказлашган маркетинг;
- диверсификациядир.
Умумлаштирилган маркетинг, деганда бозорнинг 

хамма сегментлари учун я гона умумий тадбирларни ишлаб 
чиқиш ва уни амалга ошириш тушунилади. Инглиз ва рус 
адабиётларида уни стандартлашган маркетинг стратегияси 
деб аталади. Ундан асосан ута машҳур товар маркасига эга 
булган фирмалар фойдаланади. Б унинг маъноси шуки, унда 
фирма бозорга бир товар ва бир хил маркетинг тадбирлари 
билан чиқади. Стандартлашган бу маркетингнинг ўзига хос 
камчилик ва афзалликлари мавжуд.

Т а б а қ а л а ш га н  м ар кети н гд а  товар ва маркетинг 
тадбирлари айрим бозор сегментларига мослаштирилади. 
Унинг стратегиясидан асосан оммавий истеъмол буюмлари 
ишлаб чикариладиган фирмалар фойдаланади. М азкур,
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стратегия шуниндек йирик сармояга эга булган фирмаларга 
катта даромад келтиради. Чунки бунда бозорнинг бир неча 
асосий сегментлари камраб олиниб, реализация хажми 
катгалигини таъминлайди.

Марказлашган маркетинг фақат битта бозор сегменти 
учун товар ишлаб чиқарилгандагина фойдаланилади. Бу 
маркетинг стратегиясидан асосан алоҳида хусусиятга эга 
булган товарлар ишлаб чиқарганда чегараланган маблагга 
ва имкониятга эга булган ф ирм алартна фойдаланади. Бунда 
сотиш хажми унча юкори булмайди. Аммо, фирма бозорда 
яхши жойлашиб олади.

Д иверсиф икация - маркетинг стратегияларининг энг 
замонавий усулларидан бири бўлиб, бир неча тармокларга 
бир-икки сегменти учун товар ва маркетинг тадбирларини 
иш лаб чиқиш  ва ам алга ош ириш дир. Бу м аркетинг 
стратегияларини танлашда: товарнинг хили; фирманинг 
ўлчами (катта-кичиклиги); бозордаги ўрии; маблағлари; 
бозордаги рақобатчиларининг ўрни; товар маркасининг 
машхурлиги сингари омиллар назарида тутилади.

7.4. ХАРИДОРЛАРНИНГ ИСТЕЪМОЛЧИЛИК 
ХУЛ К - АТВОРИНИ ЎРГАНИШ

Хцр қандай, ҳар бир юридик ёки жисмоний шахе уз 
моҳиятига кўра истеъмолчи ҳамдир. Уларнинг эҳтиёжлари 
хилма-хил ва чегара билмайди. Лекин бу эхтиёжни кондириш 
жараёни, уларнинг хулк-атворлари билан белгиланади. 
Шунинг учун хам маркетологларнинг мухим вазифаларидан 
бири харидорнинг истеъмапчилик хулк-атворини ўрганиш, 
ишлаб чикарувчиларнинг фаолиятини унга мослаштириш, 
керак бўлса, иложи борича бошкариш хамдир.

Ю ридик ш ахсларнинг истеъмолчилик хулқ-ат вори  
жисмоний шахсларнинг хулқ-атворидан тубдан фарқ қилади. 
Б унда  р а см и й  н о р м а т и в л а р  асосий  роль  ўй н а й д и . 
Корхоналарнинг ишлаб чикариш куввати, хажми, махсулот 
сифати ва турлари, техника ва технологиясининг янгилик 
даражаси, рахбар кадрлар, хом ашё, электр куввати ва иш
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кучи билан таъминланганлиги каби бир қанча омиллар 
истеъмолчилик хулк-атворини белгилайди.

К орхон аларн и н г аксарияти  окибат натиж ада ва 
пировардида жисмоний шахслар учун товар ишлаб чиқаради. 
Масалан, жамоа хужалиги ўзи етиштирган пахтасини қайта 
ишлаш ва тозалаш мақсадида пахта заводига юборади. У 
ерда пахтадан чигит, пахта тол ас и ва ҳоказолар олинади. 
Чигит ёг заводига, тола эса ип-йигирув ф абри касига 
сотилади. Унда тайёрланган ип тукимачилик фабрикасига 
ва ниҳоят у ерда а'холи учун чит в а матолар иш лаб 
чикарилади. Руда конларидаи казиб олинадиган темир рудаси 
хам бир қанча босқич корхоиаиарда ишлов берилгач, машина, 
телевизор, кран, темир кош и к, мих каби товарларга айланиб, 
ахолининг эхтиёжини кондирншга йуналтирилади. Шундай 
килиб, жисмоний шахе товарларнинг окибат нстеъмолчиси 
экан, унинг хулқ-атворини ўрганиш маркетологларнинг 
асосий вазифаларидан биридир.

И ст еъ м о лч и ла р  ў зл а р ш т н г  ёши, д а ром ад лари , 
маьлумоти, ташаббускорлиги, мода, дид ва бошқаларга  
муносабати билан бир-бирларидан фарқ қилади. Уларни 
ушбу хусуси ятларн  га кура гурухлаш , эхти ёж лари н и  
кондириш учун махсус мулжалланган товарлар иш лаб 
чиқариш да мухим аҳамият к ас б этади. М амлакатимиз 
истеъмолчилари ўзларининг харидорлик хулк-атворларига 
к у р а  и ш ч и - х и з м  а т ч и л  ар,  ж а м о а  х ў ж а л  и к л а р и  
мехнаткашлари, зиёлилар, шахарликлар ва кишлоқ ахолиси 
каби гурухларга бўлиниш и мумкин. И шчи-хизматчилар 
маданий-маиший хизматлардан купроқ фойдаланишлари 
билан ажралиб турадилар. Бу хол о ил а бюджети чекланган 
шаронтларда ноозик-овқат молларига кетадиган харажатлар 
у л у ш и н и  к а м а й т и р и ш г а  ё р да м  б ер а д и .  У л а р н и н г  
саводхонлик даражаси алча юкори булганлигидан шахар 
турмуш тасаввурларига мое равишда турар жоГшарининг 
шинам булишига эътибор берадилар.

Ж амоа хужачикларнда! и истеъмолчилар эса хар хил 
товарларни сотиб олишни аф зал к \ рад ил ар, м<шаний-маиший 
корхоналарнинг хизматларидан камрок фойдаланадилар.
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маблагларининг куп кясмини транспорт воситалари сотиб 
олишга сарфлайдилар.

Воя га етган ёш шаҳарлик истеъмолчилар гуруқига 18 
дан 30 ёшгача булган кишилар киради. Улар 1!чида талабалар, 
ёш буйдокдар, ёш келин-куёвлар ажралиб туради. Бу 
гурухдаги истеъмолчиларда китоб, видеоаппаратура, модали 
кийимлар, ш ахсий гигиена воситаларига номутаносиб 
равишда катта харажат қиладилар. Уларнинг истеъмолчилик 
феъл-атворларада пул сарфлаш мотиви жамгариш мотивидан 
юкори бўлади.

М а р к е т и н г  и зл а н и ш л а р и  илу ни  кўр са т а д и ки , 
и с т е ь м о и ч и л и к  ф е ъ л -а ш ь о р и н и н г  ш а к лл а н и ш и д а  
истеъмолчиларнинг маданий савияси ҳам катта аҳмиятга 
эга. О ил ада катта бўлгётган бола уз оиласи учун хос булган 
қадрият, идрок, афзалликлар, муаммолар мажумига эга 
бўлади. Жамиятда хукмрон булган қадриятлар, юриш-туриш 
тарзлари ва бош қаларни ўзлаштиради. Ишбилармшшик 
фаолияти хукм сурган оклада ўсаётган бол ада муваффакиятга, 
фаолликка, омклкорликка, модций кулайлик, эркинликка 
мойиллик каби хислатлар шакллана боради. Куп миллатли 
Ў збекисгон  Республикасида рус тилида гапирадиган 
аҳолининг ўзига хос маданияти ривожланмокда. Бу маданият 
уз навбатида рус, украин, немис, корейс, я худий, арман ва 
бошқа халқларнинг миллий маданиятидир.

Д и н и н  д у н ё қ а р а ш  п р а в о с л а в , х р ч с т и а н л а р ,  
мусулмошшр, буддистлар ва бошқа диний гуруҳларни алоҳида 
гур уҳла р га  аж ратиш ҳам  ист еъм олчиларнинг хулқ-  
атворининг аниқлашда муҳим аҳамиятга эга. Бу ишда 
жўғрофий жойлашувнинг таъсирини кўрсатиб ўтиш жоиз. 
Масалан, Тош кент шахрида яшайдиган ёш ўзбек аёлининг 
товарларга бўлган қизиқиши билан Қашқадарё вилоятининг 
тоғ зоналарида яшовчи ёш ўзбек аёлининг қизикишларидан 
тубдан ф ар қ  қилади. И стеъм олчилик ф еъл-атворини 
ўрганишда ахолининг ижтимоий келиб чиқишига караб 
туркумлаш хам лозим.

Р ес п уб ли к а м и з  а ҳо л и сч н и  қуйид аги  иж тимоий  
синфларга гуруҳлаш мумкин:
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• туб бой авяодштг ворислари - жамиятимизнинг олий 
пш бақаси. Улар энг қим м ат баҳо ва юқори сиф ат ли  
товарларни барқарор истеъмол қипадилар. Фаровон турмуш 
кечирадилар, бунда уларда кўникма ҳосил бўлган ва табиий 
ҳолдек қарайдилар;

■ тадбиркорлар синфи. Улар жамиятда, иқтисодиётда 
ва ист еъмолда жуда ф аоллик  кўрсат адилар. Кўп в а 
нам ойиш коўю на сарф -хараж ат  қиладилар . У ларнинг  
бойликлари ўзлари томонидан тўппанган;

• зиёли ва эркин касб эгалари. Улар маданият, маориф, 
маънавий ҳаётда фаолдирлар. Уларнинг даромадлари юқори 
бўлмасада, қулай турмуш, юқори сифапиш овқатланиш, 
мазмунли ҳордиқ чиқариш ва оз бўлсин-у, соз бўлсин нақлида 
товарларни харид қиладилар;

• хизмат чилар, юқори м алакали  иш чилар, завод, 
фабрика, қиисчоқ хўжалик корхоналари, хизмат курсатиш  
соҳасининг ўрта ходимлари. Улар аҳоли онгида ҳукмрон 
б ў л га н  т ў л а қ о н л и  'в а  м а д а н и й  т урм уш  яр а т и ш га  
интиладилар ва шунга монанд харид қилаоилар;

• паст малакхьш ишчшшр,. кичик хизмат кўрсатиш  
соҳасининг ишчи-хизматчилари;

• малакасиз ходимлар, нафаца олиб кун кўрувчилар.
Бундай гурухлаш айни бир синфга кирувчи шахслар

бир турдаги феъл-атворга мойили бўладиган, лекнн улар 
бир гурухдан иккинчисига эркин ва теэ-тез ўтиб туриш, 
уларнинг иш тури, м аълум оти, даром адлари ўзгариб 
туришини ҳам иазарда гутмоқ лозим. Айнан ҳар бир гуруҳ 
учун турар жой тури, автомобиль маркаси, мураккаб уй- 
рўзгор, электр техникаси ва бошқалар аниқ бўлиб, савдо 
корхоналари энг катта муваффакиятга эришишлари учун 
ўзлари мўлжалга олган харидорлар 17рухини аник тас^ввур 
эта олишлари керак. Товарлар тақчиллиги шароитида. 
албатта, м асаланинг бундай қўйилиш и бем авридрок 
кўринади, бирок бозор муноеабатлари ривожланиб, товарлар 
такчиллиги бартараф этилгач, савдо корхоналари тобора 
кескинлашиб кетаётган рақобат шароитларида харидорларни 
ўз томонига оғдириб олиш масаласи кўндаланг туради. Бу
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шароитда маркетинг изланишлари олиб бориш ва товарларни 
фойдалироқ йўсинда сотиш зарурияти туғилади. Булардан 
ташкари айрим жамоалар, о ила, мақом кабиларнинг ҳам 
истеъмолчи хулқ-атворларига таъсир курсатишини таъкидпаб 
ўтиш керак.

И ст еъ м о лчи ла р  х ул қ -а т во р и н и н г  ш аклланиш и, 
ривожланишида оиланинг турмуш тарзи, анъаналари катта 
аҳамиятга эга. Масалан, республикамизнинг туб миллат 
эркаклари о ил а учун озик-овкат харид кил ишда асосий 
харршорлар хисоблансалар, аёллар анъана бўйича газлама, 
кийим-кечак, пойафзал бозорларида асосий харидордирлар. 
Қимматбаҳо молларни эр ва хотин бир1вликда оладилар ва 
ҳоказолар.

Бозор муносабатпарига ўпшш. тезлаишб бораётган ушбу 
даврда янги истеъмолчилар гуру.\и - тадбиркорлар пайдо 
бўлди. Улар ўз мақомига кўра янги модачи костюм, пойафзал, 
автомобиль харид кил ишда қагъийдирлар. Туризм ва спорт 
уларнинг севимли машгулоти бўлади. Истеьмолчилик фсъл- 
атворининг ш аклланиш ига харидорларнинг ёш и, оила 
ҳаётининг босқичлари, иқтисодий аҳволи, касби, шахснинг 
тоифаси ва истеъмолчининг ўз-ўзига баҳо бериши ҳам таъсир 
килади. Масалан, кишининг ёши ўта борган сари, унинг 
сотиб олаётган товарларининг турлари ҳам ўзгара боради. 
Озик-овкат дўконига кириб колган боланинг ширинликлар 
сотилаётган жойдан кетгисн келмайди, холбуки, катга ёшлн 
одам аниқ бнр эқтисжни кондириш мақсадвдагина (масалан, 
мехмондорчилик уюшгирганда) шу жойга келади.

Ж амият аъэоларининг истеъмолчилик феъл-атвори 
ул а р  оилалари  т урмуш  даври  босқичларининг ўт иш  
навбат ига боглиқ тарзда ҳам ўзгаради. Масалан, ота- 
онасидан алоҳида яшайдиган истеъмолчилар, бўйдок;1ар 
мазмунли хордиқ чиқариш га, модали товарлар олишга 
маблағларини аямай сарфлайдилар. Ёш, келин-куёвлик 
мақомини олиб, ҳалн болалари йўкиишданоқ, умумоила 
мол-мулки, квартира каби узок муддатли фойдаланиладиган 
буюмлар, уй безаклари сотиб олишга интиладилар. Фарзанд 
дунёга кслиши билан, бола учун дори-дармонлар, ўйинчокдар,
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аравачалар, болалар мебслига кетадиган харажатлар кескин 
кўпаяди . Б ола ўса боради ва о та-он алар  бола учун 
мўлжалланган китобларга, ривожлантирувчи ўйинларга, 
мусиқа асбобларига қизиқд бошлаадилар ва ҳоказо.

Харидорнинг касби ҳам истеьмолчилик феъл-атворига 
ўз таъсирини кўрсатади. Масалан, ишчилар коржома, яхши 
кийим-кечак, пойафзал ссяиб оладилар. Даатат идорапарининг 
хизматчилари маълум раи гдат  костюм, кўилак, костюми ва 
кўйлагига мос галстуклар сотиб оладилар. Харидорлик феъл- 
ат во рига киш иларнинг иқтисодтй ахволи кучли таъсир 
қилади.

М аркетинг изланиит ари шуни кўрсатадики, оила  
фаровонлигига нархлар ислоҳоти катта таъсир этади. 
М асалан, ишчи ва хизматчиларнинг иш хаки ва жамоа 
хўжалигида банд бўлганлар меҳнатига тўланадиган хакдар; 
наф ақалар, ишламайдиган пенсионерларга бериладиган 
н а ф а к а л а р , тал аб ал ар  ҳам да х у н а р -те х н и к а  билим  
юртларининг ўкувчнларига бериладиган стипендияларнинг 
ошиб бориши уларнинг харид кувватини оширади.

Ҳар бир шахе ва оилаларнинг истеьмолчилик хулқ- 
ат ворига  уларнинг т урмуш  т арзи ҳам  кат т а т асир  
кхреатади. Яъни, эътиқодлари, атроф-муҳит билан мулоқот 
ол и б  б ори ш  ф ао л и я ти д а  уз и ф о д а си н и  то п ад и ган , 
баркарорлаш адиган тумуш ш акллари, тумуш тарзидир. 
И ж тим оий  ом илларга хари дорн и н г узи , уз тои ф аси  
тўфисидаги тасаввурларн киради. Савдо корхоналари хизмат 
кўрсатадиган аҳоли ўртасида энг кўп таркалган шахслар 
тоифасиии аннкчаш, молларни реклама қилиш, уларнинг 
сотиш шаклпарини тўғри ташкил килишга имкон беради. 
Одам шахеининг тоифасини аииклайдиган 14 та асосий 
тавсифнома: ўзнни тута билиши, муваффакиятга интилишлик, 
меҳр-муҳаббатлипик, мустақиллик, субутсизлик, обрўлилик, 
ҳурматлнлик, дилкитлик, тартибсеварлик, ўзига ишончлилик, 
м аис абп а растли  к, и к к и ю зл а м ач и л и к , эх ти ётси зл  ик, 
тажовузкорлик фарк килиш зарур.

Х аридорларнинг хулқ-ат вори хар  хи л  жинсларга, 
айниҳса, яққол кўзга таиишнади. Масалан, аёл табиатининг
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ўзгарувчанлигини ҳисобга олиш ва аёлбоп моллар(атторл»к, 
рчкн кийим)ни йирик унвермагларнинг бир қанча жойларига 
жойлаштириш лозим. Кўп холларда улар у ёки бу молни 
сотиб олиш-олмаслик ҳақидаги қарорини тез ва тескарисига 
ўзгартириши мумкин.

М а р к е т и н г  и зл ан и ш л ар и  к ў р с а та д и к и , айрим  
харидорларнинг “ўзига бино қўйганлипГни аник билиш, 
шу кишиларга мос товарни таклиф этиш зарур, чунки улар 
ўзларини хамма нарсада етишган деб хисоблайдилар ва 
ўшандай одамларга хос бўлган молларни баҳоларига эътибор 
бермай сотиб оладилар. Истеъмолчининг феъл-атворига 
ижтимоий ом илл ардан таш қари руҳий ом ил ҳам кучли 
таъсир курсатиши мумкин. Улар жумласига: эътиқод ва 
муносабат, идрок этиш, мотивация, ўзлаштириш кабилар 
киради. Булар ичида махсулот ишлаб чикарувчи, сотувчи ва 
маркетолог учун энг мухими - мустакилликнинг энг юкори 
босқичига етган эҳтиёжнинг ажралиш жараёни бўлиши 
мотивациядир. Харидор шундай эхтиёжни кондиришнинг 
йўлларини фаол кидира бошлайди. Мотивация назарияси 
одамнинг эхтиёжини ўрганиш, уларнинг босқичлари билан 
ўрганиш чамбарчас боглангаидир. Ночор, камбагалликда, 
ёмон холда, оч-нахор яшовчи киши ўз билим ини ошириш, 
савиясини кенгайтнриш тўғрисидаги чақирикчарга рўйхуш 
бермайдилар, атроф-муҳитнинг ифлосланишига, уларга 
одамларнинг берган бахолари билан хам иши бўлмайди.

Истеъмолчининг харид қилиш тўгрисидаги қарори ва 
уни амалга ошириши, унинг сотувчи хулқ-атворшш, молнинг 
т ақдим  эт илиш и, ун д а н  ф ойдаланиш  т угр и си д а ги  
ахборотини идрок этишига боглиқ. Шуни ёдда тутиш 
керакки , одамларга танлаш  идроки хосдир. М асалан, 
тикувчилик машинаси мотивига эга оцам бу машинани ёки 
у тўғрискдаги ахборотни исталган магазиндан, тикувчилик 
машиналари сотилиши тўғрисида эълон берувчи хар қандай 
рўзномадан қидиради. Бу одам тикувчилик машинаси ёнида 
турган энг янги чанг тозалагич ёки кабоб пиширгичнн 
сезмайди. Бунинг устига у янги сифатларга эга бўлган, 
масалан, анча қиммат турадиган машинани ажрата олади
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Юқорида қайд этилгаи барча ҳоллар савдо рекламасини 
яратувчилар, маркетологлар гомонидан хисобга олиниши 
зарур. Улар реклама я рата туриб, потенциал харидорлар 
олдида, уларнинг шахсий хусусиятларн таъсирида товарлар 
тўғрисида нотўф и ахборотлар вужудга келишини хисобга 
олишлари керак. М асалан, Асаканинг “Н ексия” енгил 
автомобилини харид этишга карор кил ган одам бошқа шунга 
ўхшаш енгил автомаш ина тугрисидаги ахборотни узи 
танлаган автомашина фойдасига нотўғри тал кин этади. 
Потенциал харидорлар вужудга келган харидорлик карорини 
кўллаб-кувватлайдиган бахоналар топишга мойил бўлади. 
Биз тасаввур этган харидорлар ўзи орзу кил ган “Нексия” 
енгил машинаси тўфисидаги каердадир ва качондир эшитган 
хамма яхши гапларни эсида сақдайди. Шуни хисобга олиб, 
А сака заводи ни и г маркетологлари “Н ексия” ҳакидаги 
реклама-ахборотларни доимий равишда янпшаб туришлари 
ва узлуксиз харидорга стказиш лари лозим. Ш ундагина 
харидоримиз “ Н ексия” автомашинасини сотиб олмокчи 
бўлади. Бундан у фаровон хаёт кечираётган, ўзига ишонган 
одам бўлганлигидан “Нексия”ни сотиб олади, у “Нексия” 
сотиб олиш тўфисидаги карорини, масалан, ишхонасидаги 
хамкасблари даврасида, дўконларда уни кизиктираётган енгил 
автом аш иналар сотилаётганлиги  хакидаги ахборотни  
муҳокама килиш асосида амалга оширади.

И стеъмолчи ўзи ўзлаш тирган  билимлар асосида 
эъгикод ва муносабат пайдо кипади, булар унинг харидорлик 
феъл-атворини белгилайди. Масалан, харидоримизнинг ўзи 
барибир “Н екси я” енгил автомаш инасини ўз сиф ати  
жихатидан худди шунга ўхш аш бош ка маш иналардан 
афзаллигига ишоннши керак. Шунда бозорда пайдо булган 
бошка харидорлик феъл-атворини ўзгартирмайди. Бундан 
савдо учун шундай муаммо келиб чикадики, товарнинг 
харидор томошщан харид килинишини рагбатлантириш учун 
унинг кўз-кўз килади ган тимсолини яратиш зарур экан. 
Эьтикод мутлақо аник муносабатларни шакллантириш учун 
асос бўлади. Харидорларимиз ўз эътикодига кўра иш кўради 
- факат ўз мамлакатида тайёрланган товарларни харид
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қклади, бу унинг мўлжалига тўгри келади. Маркетологлар 
муносабатидаги асосий нозик фаркдарга, демак, ҳар бир 
харидорнинг танлови - маданий, ижтимоий, шахсий ва рухий 
тарздаги омшшарнинг ўзаро мураккаб таъсири натижасидир. 
Бунда маркетинг ходимлари ўз қўли остидаги воситалар 
ёрдам ид а уларга билвосита (масалан, реклама, мол сотиш 
усуллари б и лан ) таъсир килиш и мумкинки, бунинг 
натижасида мотивлари шакллангаН харидорлар аникданади, 
мотивлар вужудга келтирадиган харидорлар шу корхона ёки 
савдо муассасасининг доимий мижозлари бўлиб кол ад ил ар.

Истеъмолчиларнинг харид қилиш қарорига келииш 
жараёни мураккаб руҳий жараён бўлиб, унинг ўзи бир қанча 
босқичлардан ташкил топади. Аввало, харидор ўзида товарга 
бўлган эхтиёжни сезади, шундан сўнг шу товар хакидаги 
маълумотларни йига бошлайди, ахтариб топади, кейнн хар 
хил альтернатив вариантларни бахолаб чикади ва нихоят 
харид килишга карор килади. Энг сўнгги бос кич харидорнинг 
ўз хариди хакидаги ёр-биродар. хам касблари билан 
ўртоклашувидир. Бу, айникса, сотувчилар учун кадрли 
босқичдир. Бу боскичлар айрим товарлар бўйича хар хил 
бўлиши мумкин. Масалан, кимматбахо товарлар харид 
килишда айрим боскичлар тушиб колиши мумкин. “Gellet” 
лезвиясидан фойдаланишга ўрганиб колган эркаклар унга 
эхтиёж тўғилиши билап дўконга борадилар-да, ўша керакли 
лезвияни харид киладилар. Яъни, харид килиш тўгрисида 
карорга келиш жараёнининг биринчи даври - муаммони 
т у ш у н и б  е т и ш д и р . М асал ан , б и зн и н г  п о тен ц и ал  
харидорларимиз “Н ексия” тўғрисидаги ахборотни фаол 
равишда йигадилар, у хакда дўстлари, хамкасблари билан 
гаплашади, хагто, Асакадаги автомобиль заводига бориб, 
унинг ишлаб чикарилиши билан кизикиши мумкин. Унинг 
фаоллик даражаси “дунсдаги энг яхши машина’’ни танлаш 
ва харид килиш истаги билан белгиланади. Шубхасиз, бунда 
харид килиш тугрисидаги карорга келишда харидорнинг 
шахсий мулокотлари ва эмпирик тажрибаси (у дўконда 
машинани кўллари билан ушлаб, кўзи билан кўриши мумкин 
ва хоказо) энг катта таъсир кўрсатади.
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Бизнинг харидор “Н ексю Гнинг ‘Т А З -З Г ’ га нисбатан 
арзонлигини, бензинни кам сарфлаши, дизайнининг чиройли 
эканлигини таъкидлайди. Бу бахоларни тахлил қнла туриб, 
шуни таъкидиаш зарурки, харидор товарнинг фақат ўзи 
учун аҳамиятли бўлган хоссаларини ажратади, унинг ўзига 
хос хоссаларини ўйламай айтиб беради. Буьща товарнинг 
хар кайси хоссаси. фойдалилик даражаси билан бахоланади. 
Масалан, “Нексия” харидори ўз онгида “машинанинг идеал 
расм и  'н и  ш ак л л ан  ги р и ш и  м у м ки н , унга  м а с а л а н , 
машинанинг тсжамкорлиги, тезлиги киради, бу эса унинг 
унчалик қўпол бўлмаслигпни ва нисбатан арзоп бўлишини, 
шунингдек, тезлиги, тежамлилик хоссаларини бслгилаади. 
Онгдаги бу расмни товарнинг дўконда мавжуддиги ва сотиш 
шартларииинг енпитлиги (қарзга берилиши) тўлдиради.

Истеъмолчи харид қилишнинг хамма вариантларини 
бахолага!шан с ў н т ш а  бу қарорни амалга ошириш исгагини 
билдиради. Бирок, яна бир канча омиллар борки, улар 
харидни тўхтатиб қўйиши мумкин. Масалан, кутилмаган 
ходиса (к ас ал бўлиб қолиш и, ёнғин каби ходисалар), 
атрофдаги одамларнинг танланган товарга билдирган салбий 
фикри ва харидор ўзининг бош ка шахсларнинг истаклари 
натижасида харид қилишдан воз кечиши киради. Чунончи, 
агар харидорнинг севикли ёки ишонган кишиси бу харид 
тўгрисида кескин ёмон фикр билдирса, харидор машина 
сотиб олишдан ум ум а н воз кечиши турган ган. Шундай 
экан, харид килиш тўғрисида карорга бу омилларни киритиш 
лозим. Чунончи, харидор “Нексия” сотиб олиш учун дўконга 
йўл олиш и мумкин. Бирок, йўлда ўзииинг пенсионер 
онасини учратиб қолади ва унинг касали огирлаШаётганидан 
хабар топади. Онасининг согайиши учун унга Сочи ёки 
Англияга врачларга курсатиш и лозимлигини англайди. 
Харидор “Нексия' сини онасининг салом атлипти  тиклагач, 
кейинроқ сотиб олишга карор килади, чунки биринчи галда 
онасининг сихат-саломатлиги унинг учун заруррокдир. 
Харидор бизнинг мисолда. орзу кил ган “Нексия"ни харид 
К Ш 1 Д И ,  де11лик. Лекин бу билан сотувчи маркетологларнинг 
ф ао л и я ти  ту гал л ан м асли ги  ло зи м . У лар хари дорн и
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ўзларининг доимий мижозига айлаииши учун ҳаракат 
қилишлари керак.

Х арид к,илинган машинад:«н харидорнинг кўнгли 
тўлганлиги ёки кониқмаганлиги, харидорнинг кейинги феъл- 
атворида акс этади. Масалан, агар у қониққан бўлса, унинг 
ўзи “Нексия”нинг жонли рекламасини “элтувчи” бўлиб 
колади. Агар харидор қоникмаган бўлса, хатто у машинани 
дўконга қайтариб бериш и мумкин. Бундай хаоидорга 
қўшимча равишда “Нексия” \ак.ида шундай ахборот бериш 
зарурки, у харидорни қандай бўлмаснн дунёдаги энг яхши 
машинани сотиб олганига ишонтирсин. Шуни эсда тутиш 
зарурки, бозор муноеабатлари қарор топиб бориши билан, 
р а қ о б а т л а ш у в  р и в о ж л а н а  б о р и ш и , х а р и д о р н и н г  
манфаатларини истеъмолчилар жамиятининг қонунлари 
химоя килади. Ҳатто хариддан қоникмаган харидор улардан 
ёрдам сўрамаса хам, у дўконда шнкоят ёзиб колдириши ёки 
товар хақида унга у истаган товарни эмас, балки бошқа 
товарни “тиқиштирган” сотувчилар тўғрисида жамиятда 
салбий фикрлар туғдирилиши мумкин. Ҳатто у бу товарни 
келаж акда харид қилм асликка қарор килса, бу савдо 
муассасаси учун маглубиятдир. Истеъмолчи харид кил ган 
товарцдан кдндай фойдаланиши сотувчи учун жуда муҳимдир. 
Унга асосланиб, корхона ўз ассортиментини ўзлаштириши, 
яхшилаши мумкин. Шунинг учун хам маркетинг гурухлари 
харидорларга товарни сотишдаи олдин ва сотишдан кейинги 
хизматларини уюштирадилар, товарларни ишлатиш хакдда 
маслахатлар берадилар. Улар харидорнинг хар кандай 
эх ти ёж л ар и н и  кон ди ри ш , товарларн и н г хиллари ни  
шакллантириш, савдо килиш ни ташкил этиш, сотиш усулари 
ва хоказолар тўғрисида тўгри карорга келадилар.

Харидорлардан олган ахбороМ асосида тез ва энг кам 
харажат билан  уз моллари учун мақсадли бозор вужудга 
келтиришга интиладилар. Бундай ишлар, айникса хозирги 
даврда таш кил килинадиган хусусий корхоналар учун 
ахамиятлидир, чунки улар ўз шахсий масъулияти остида 
оч ад ил ар ва ишлари самараси чикканида иктисодий зарар 
ўз.ларига туш ад и. Харидорларнинг янги товарларга нисбатан
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ф еъл-атворини ўрганиш  алоҳида ахамиятга эга. Улар 
қуйидагилар хисобига шаклланади: харидор янги товар 
хакида билади, потенциал харидор янги товарга қизиқа 
бошлайди ва у хакда кўшимча ахборот излайди, нотаниш 
товарни синаб кўришни хохлайди, уни синаб кўргандан 
кейин мунтазам фойдаланиш тугрисида ёки ундан воз кечиш 
тўғрисида карор килади . Х аридорлар янги товар ва 
хизматларга турлича муносабатда бўладилар. Маркетинг 
изланишлари шуни кўрсатадики, истеъмолчилар тоифасида 
янги ни идрок этиш вактининг куйидаги нисбатларини 
аникдадилар. Истеъмолчиларнинг тахминан 30 фоизи - янги 
товарни биринчи бўлиб синаб кўрадилар, бўларга тезда, 
тахминан 14 фоиз наваторлар кў шил ад и. Кейинчалик 
ахолининг 60 фоизи кўшилади - кўпчилик ва нихоят, янги 
товарни  истеъмол килиш га колган  истеъм олчилар - 
ахолининг тахминан 15 фоизи қўшилади. Янги товарга 
нисбатан истеъмолчилик феъл-атворининг шаклланишида 
таъсир этувчи омиллар ичида шахсий таъсир - бошка бир 
одам томонидан янги товар тўғрисида айтилган гапнинг 
иккинчи одам га кўрсатадиган самараси мухим роль ўйнайди.

Янги товарлар рекламасини ишлаб чикишда маркетолог 
буни хисобга олиши зарур. Реклама маълумотномасида 
албатта янги товарнинг тавсифномаси берилган бўлиши 
даркор. Буларнинг ичида энг асосийлари куйидагилардир:

• янги товарн и н г мавж уд то вар л ар га  ни сбатан  
афзалликлари;

• унинг шаклланган истеъмолчилик кийматларига ва 
истеъмолчилар тажрибасига мослиги;

• янги товарнинг оддий ёки мураккаблиги, (бу молнинг 
бозорга кириш вактини белгилайди);

• янги товарни аста-секин синаш имкониятн борлиги;
• ундан ф ойдаланиш ни нг бош ка натиж аларини 

намойиш килиб кўрсатиш имконияти борлиги;
• янги товарни вдрок этиш учун унинг бошпантч баҳосига 

катта ахамият берилади. 7'оварларии тез сотиш ни ташкил
. этишдан манфаатдор корхона ва умуман сотувч»шар айтиб 

ўтилган барча холларни эътибордан четда колдирмаслиги зар\р.
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7.5. ТАЛАВ ВА ТАКЛИФНИ ЎРГАН И 111

Бозор ик.тисодиёти муноеабатлари талаб, таклиф ва 
баҳо каби аниқ микдорий ва сифат кўрсаткичлари билан 
тавсифланади. Бошқача килиб айтганда, бозорнинг барча 
асосий элементлари ишлаб чикариш ва истеъмолчининг 
аник нисбатлари билан аникланади. Бозор муносабатларида 
келишилган сифат ва томонлар узаро бир-бирини такозо 
килувчи бир бутун ва жуда харакатчан тизимни ташкил 
этил ад и. Худди мана шунинг узи ижтимоий такрор ишлаб 
чнкаришни таъминлайди ва хар бир элемент бир-бирига . 
богликдир. Бозор элементларининг бундай мураккаб узаро ' 
богликлиги ишлаб чикаруйчи билан истеъмолчи, сотувчи 
билан харидор ва охир окибатда ишлаб чикариш билан 
истеъмолчи ўртасидаги иктисодий муносабатларнинг. 
ривожланувчан ва ўзгарувчан эканлигини ифодаланди. Ишлаб 
чикариш таклиф-талаб эхтиёжни белгилайди ва уларга боглик 
бўлади. У таклиф-талаб мавжудлигининг зарурий шартидир> 
Шу билан бир вактда улар бозорда бир-бирига карама-карши 
туради. Уларни бир-бирига карах;а-карши харакат килувчи 
икки куч га киёс килиш мумкин. Агар маълум бир вакт ичида 
бу кучлар тент булганда эди, талаб ва таклиф мувозанатда 
булган бўлур эди. Ҳакикатда эса бу хол юз бермайди. Бозор 
шароитида талаб ва таклиф анча узок муддатли уртача 
тугалланган харакат сифатида тенглашади. Уларнинг харакати 
карама-каршидир. Бозорнинг турли элементларини тахлил 
килиш ва ўлчовдан утказиш жамиятда вужудга келадиган 
ишлаб чикариш ва истеъмол жараёни ўзаро харакатини 
тартибга солиб туришнинг зарурий шартидир. Талабни 
кондириш га ва харидорга таклиф килинган, сотиш учун 
бозорда мавжуд булган ёки унга энди етказиб берилган барча 
махсулотларни товарли таклиф деб аташ кабул килинган.

И ш лаб чцқарувчилар бозорга маълум миқдордаги  
товарларни олиб чиқадилар ва сотишни таклиф қиладилар. 
Бу вазиятда уларнинг иктисодий манфаатдорлиги товарни 
сотиш, яъни мохнат махсулини пул га алмаштириш, шу 
орқали килинган харажатларнн коплаш ва соф фойда олишга
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каратилгандир. Сотувчига фақат тайёр маҳсулотгина эмас, 
шу билан бирга келажакда ишлаб чикарилиши ва бозорга 
етказилиб берилиши мумкин булган товарлар хам (масалан, 
буюртма бўйича) таклиф қиллнади. Демак, таклиф аник 
бирон-бир вақт ва жойда истеъмолчи га такдим этипадиган 
товар (хизмат)нинг микдори бўлиб, у аввачо товарнинг бахоси 
билан чамбарчас богликдир. Буни биз куйидаги 3 - жадвал 
ва 14 - чизмадан куришимиз мумкин.

Жадвал га келтирилган маълумотлар таклиф шкаласи 
булиб, улар шуни кўрсатадики, баҳолар паст булганга 
қарганда ю қорироқ булган холда товар сотувчилар уни 
кўпроқ микдорда бозорга чиқарадилар. Бу хол табиий бўлиб, 
сотувчиларда бахолар юқори, баландроқ булганда кўпроқ 
фойда олиш имконияти тутилади ва, демак, улар бу холатдан 
фойдаланиб, кўпроқ фовда олишга интиладилар.

З-жадвал.
Сотишга таклиф  килинган товарнинг 

бах.оси ва микдори.

Товарнинг бахоси , сўм  
х и со б и да (Б )

Сотишга таклиф  
килинган товар

100 . 200
80 180
60 150
40 110
20 50

Товарлар бахоси ва унинг сотишга таклиф килинган 
микдори орасидаги богликлик таклиф чизигида айникса 
яққол кўзға ташланади (14-чизма).

Бу товарли таклиф моҳиятини тушунишдаги эғш мухим 
хусусиятлардандир. У ўз-ўзига замон ва маконда мавжуд 
бўлган нормал ишлаб чикариш жараёнининг бузилишига 
олиб келувчи таклифни талабга мос келмаган вазиятда 
товарли такли ф  характерини  акс эттиради. Т оварли 
таклифнинг бош тавсифи унинг сифат томонидир, яъни
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уни харид қийматининг ва эҳтиёжини қондира олиш 
имкониятидир. Товарли таклифнинг микдорий томонини 
хисобга олиш мухим шартлардан биридир. Чунки товар 
м икдори иж тим оий кўлам да маълум бир талабни нг 
кондиради, шунинг учун ана шу ижтимоий талабни аник, 
бир ўлчамини билиш керак. Товарли таклифнинг микдори 
ва сифат томонлари - ишлаб чиқаришга боглик бўлган, 
унинг мшд^ори ва таркиби билач ифодаланади. У эса ўз 
навбатида талаб билан аникланади. Талаб билан ана шундай 
мураккаб ўзаро богланиш товарли таклифни характерлайди.

Товарнин 
бақоси ' 

100 
90 
80 
70 
60 
50 
40 
30 
20 
10

г

1 • 1 1 1 1  у
0 1 20 40  60 80 100 120 140 160 180 200

Сотишга таклиф 
қилинган товар

1 4 - ч и з м а  Т о в а р  такл нф и.

Таклиф ва жамидтда иишаб чиқарилган мщ сулот  
миқдори жиҳатндан ҳам, таркибий жиҳатдан ҳам маълум 
бир вақт ичида бир-бирига мос келмайди. Б унга кўпгина 
саб аб л ар  бор . К о м б и н ац и я  л аш ган иш лаб чикариш  
шароитида бозорга иккиламчи қайта ишлаш махсулотлари 
таклиф килинади. Бу эса олди-сотди актлари сонииинг 
камайишига олиб келади. Бундан ташкари талаб ва таклиф 
орасидаги номутаносибликни бартараф этиш учун захира
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фонди зарур. Бу фонд муомала жараёнида камая борадиган 
товарлар ўрнини коплаш учун керак. Мисол учун ишлаб 
чикарилган кишлок хўж а л и т  маҳсулотларининг бир кисми 
шахсий эҳтиёжлар учун; уруғликка, ем-хашак ва бошка 
фондларга бўлинади ва товарли таклиф шаклини олмайди. 
Еки маҳсулотнинг ташки бозорга экспорт килинадиган кисми 
ишлаб чикаришга нисбатан ички бозорда товарли таклифни . 
камайтиради ёки кўнайтиради.

Бозорда товарли таклиф шаклини олган ижтимоий 
ишлаб чиқаришнинг маълум ўлчовига, талаб шаклини олган 
ижтимоий эҳтиёж карама-карши туради. Талаб - бозорга  
қўйилган т оварларга эҳтиеждир Бу эҳтиёжнинг бир  
қисмидир. Бозорда у товарли таклифга карама-карши турар 
экан, киймат шаклида ифодаланади ва пул маблағлари билан 
таъминланади. М ана шунга асосий эътиборни қаратиш  
лозим. Кимки олган товари ўрнига пул таклиф килса, уни 
талабни ифодалорчи деб аташ мумкин. Шунинг учун талабн i 
тўловга қодир эхтиёж деб аниклаш мумкин. Харидорнинг 
ана шундай талабини кондириш учун бозор мавжуддир. 
Харидор манфаатининг иктисодий гомони, ўз пулига зарур 
истеъмол буюмига алмаштириш, яъни товар сотиб олишдир. 
Бу - харидор сотувчи томонидан таклиф килинаётган 
товарлардан, пайдо булган эхтиёжни энг кўпрок ва самарали 
кондира оладиганини танлаб олишга харакат килади.

Талаб ҳамма вақт аниқдир, чунки у  ҳар доим маълум  
бир бозорда, аник, бир товарларга нисбатан мавжуд бўлади. 
Талабнинг бундай хусусияти унинг микдорий ва сифат 
томонидан келиб чикиб, унинг мустақиллигини тавсифлайди 
ва товар-пул муомаласининг нормал жараёнини бузиши ва 
чекинишларга йўл кўйиш мумкинлигидан келиб чикади. 
Бундай чекинишлар маълум киймат ва натур ал буюм шаклида 
ифодаланган талабнинг аник шаклига, товарли таклиф мос 
келмай кол ганда рўй беради. Талаб жуда харакатчан ва 
ўзгарувчандир. Унинг сифат ва микдорий томонларидан 
фойдаланишини аник, маълум бир чегарага эга талаб бир 
товардан иккинчисига осонгина утиши мумкин. Ўзгарувчанлик 
ва эшлувчанликни талабнинг асосий хусусиятларн деб караш
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мумкин. Буни ўз вақтида К.М аркс қам кўрсатиб утган эди. 
У талаб шаклидаги ижтимоий эхтиёжни факат бир карашда 
қатъий кайд этил ган микдорий аникликка эга бўлиши 
мумкин деб қисоблаган. А м алда  т алабни ижтимоий 
эҳтиёжлардан фарқланиш чегараси турли товарлар ва 
аҳолининг т урли табақаси учун жуда хилма хилдир. Гурли 
табака ва гурухларнииг жамиятнинг яппи даромади ана шу 
ч е га р а д а  т е б р а н и б  т у р а д и . Т а л а б н и н г  ў зи га  хос 
хусусиятларидан бири, униш ижтимоий моҳиятидир. Бу 
жамиятда турли гурух ва қатламларнинг вакиллари, турлича 
и кти со д и й  ва и ж ти м ои й  ва ҳаёти й  ш ароитига эга 
булганлигидан бир хил товарларга турлича талабни вужудга 
келтиришда намоён булади.

Товарлар - шахсий буюм ва ижтимоий жамоа истеъмоли 
учун ёки ишлаб чикариш истеъмол учун мулжалланган 
ишлаб чикариш  воситаси сифатида сотилади ва сотиб 
олинади. Ш унинг учун талабни унга ишлаб чикарувчилар 
ва харидорлар кўяди. Демак, талаб даражасига бнр канча 
о м и л л а р  т а ъ с и р  к ў р с а т а д и . У л ар н и н г  ай р и м л ар и  
куйидагилардир:

г = / ( Э х, Я, Я ,  Я , д , д ф, Я ,  Ф),

бу ерда, Т  - товар (хизмат)ларга талаб; Э я - истеъмолчининг 
эхтиёж и; Б у - товарнинг бахоси; Б о - алмаштира оладиган 
товарнинг нархи; Б т- тўлдирувчи товарнинг нархи; Д  - 
истеъмолчининг даромади; Д ф- истеъмолчининг даромадлиги, 
яъни сотиб олиш қобилияти; И ч - истеъмолчининг маданий, 
маънавий даражаси; Ф - истеъмолчининг иктисодий кслажаги 
хакидаги фикри.

Шундай килиб, талабга таъсир этувчи омилларни уч 
гуруҳга: товарларнинг нархи, истеъмолчиларнинг даромади 
ва уларнинг эҳтиёжига ажратиш мумкин экан. Булар ичида 
т алиб ва баҳо (нарх) орасидаги узвий боглиқлик алоҳида 
диққатга сазовор.

4 -жадвал ва 15-чизмадан куриниб турибдики, товарнинг 
нархи п асан ган сари уни сотиш осонлашади ва, демак,

247



БозОрни тадқиқ қилишни бошқариш

сотилган микдори ортиб боради ва, аксинча, бозор учун 
ишлаб чиқарилган товарларнинг микдори ортиши билан 
эса унинг баҳоси пасая боради.

4  - жадвал.
Товарнинг бақоси ва тал аб  ўртасидаги богликлик.

Товарнинг бахоси , сум  
қ и со б и д а (Б)

Талаб, яъни сотилган  
товар микдори (Т)

100 30
80 45
60 60
40 80
26 .............. 110

Товарнин; 
баҳоси 

100

10  20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120
Т а л а б , с о т и л г а н  т о в а р  м и к д о р и

1 5 - ч и з м а. Т о в а р га  б ўл ган  талаб.

Шундай қилиб, талаб-тўловга қобилиятли эҳтиёжнинг 
бозор шаклидаги намоён бўлишидир. Маркетинг стратегияси 
ва тактикасида эхтиёж хам худди талаб сингари чу кур 
ўрганилади. Эҳтиёж  - инсоннинг, маълум  ижтимоий 
гуруҳпарининг ёки бутун жамиятнинг ҳаёт фаолиятини  
таъминлаш учун муҳим бўлган заруриятидир. Бундай таъриф
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бир томонлама характерна эга Чунки у эҳтиёжнинг вужудга 
келиш жараёнини тўлиқ камраб ололмайди. Янада кенгрок 
маьнода эхтиёжни - истеъмол билан боглик муносабатлар 
йигиндиси дейиш мумкин. Эхтиёжнинг чегарасипиги ва 
доимо кенгайиб бориш кобилияти, инсоннинг ҳайвонот 
оламидан ажралиб турувчи мухим хусусиятларидан биридир. 
Эхтиёж кўпинча: - “тўғридан-тўғри ишлаб чикаришдан ёки 
ишлаб чикаришга асосланган буюмларнинг мохиятидан 
тугилади”. Шунинг учун эхтиёж ва ишлаб чикариш бир- 
бири билан чамбарчас боглик. Такрор ишлаб чикариш 
жараёнида эхтиёж ўз ривожланишида ишлаб чикаришдан 
ўзиб кетади, уни янада ўсиш и ва такомиллаш иш ини 
р агб атл ан ти р ад и , яъни  би р  вактн и н г ўзида иш лаб 
чиқаришнинг натижаси ва сабабчиси бўлиб майдонга чикади. 
Ж амият ривожи жараёнида эҳтивж ўзгариб ва ўсиб боради. 
Биттаси йўколади, янгиси пайдо бўлади. Эхтиёжларнинг 
иерархйяси, таркиби ва микдорий ўзгариш билан бирга 
сифат ўзгариши хам юз беради. Ижтимоий ва маданий 
эхтиёжлар ошиб боради. Бугунги к унда бу айникса, мухим 
ахамият касб этмокда. Инсон янги хаётий тажриба орттира 
бориб, янги эхтиёж хос ил килади. Амалиёт - эхтиёжлар 
ўсишининг энг мухим омилидир. Истеъмол товарларига 
эхтиёж ва талаб иктисодий, ижтимоий, демографик, табиий 
иклим шароитлари таъсирида вужудга келади. Ҳакикий бозор 
си ёсати д а  талаб н и  хар том он лам а ўрганиш , унинг 
ривожланиш  хусусиятларн ва конуниятларини тахлил 
килиш, микдорий ва таркибини истикболлаш зарур. Бозорда 
мавжуд булган товарларнинг таклифи ва унга бўлган талаб 
бахо механизм!! билан богликдир. .

Б аҳо  - т оварнинг пулда иф одаланган қиймати  
сифатида истеъмол бозорининг т улалигича сезиларли  
таъсир қилади. Бахолар кўтарилганда товарларга талаб 
кисқариши, насайганда талаб ошиши зарур. Шу билан бирга 
бахонинг узи хам талаб ва таклиф таъсирида бўлади. Бозор 
бахоларининг хакикий бахолардан (янги товар кийматидан) 
чекиниши турли товарлар учун турличадир. Баъзи бир 
товарлар учун таклиф ни талабга мослаш иш и, уларни
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мувозанатланиши бошқаларга нисбатан тез ва осон кўчади. 
Баҳонинг истеъмол товарлари бозори сиғимига таъсири 
ўзаро боғлиқ омиллар билан аникланади. Булар - ишлаб 
чиқаришнинг микдори ва таркиби, истеъмолчининг товарли 
ва товарсиз кисми нисбати, хом ;диё қиймати ва бошқалардир. 
Ишлаб чикариш билан боглик бўлмаган омиллар ҳам мавжуд. 
Уларга, масапан, шу маҳсудотга бўлган зарурий талаб ва . 
унинг кондирилиши даражасини мисол килиш мумкин. 
Кундалик эхтиёж товарлари (асосий озик-овкат маҳсулотлари, 
кийим-кечак в а бошкалар)га талаб - бахоларнинг юкори 
бўлишига карамасдан доим юкори бўлади, аксинча, баъзи 
товарларга бўлган бугунги талаб тўла қондирилса ҳам, у 
бозор сиғимининг кенгайишига таъсир килмайди. Бахолар, 
бир тарафдан зарурий ижтимоий харажатларнинг пулли 
ўлчовидир, иккинчидан, ишлаб чикариш ва истеъмолчининг 
кейинги ривожи учун зарур бўлган маблағлар тўпламининг 
йиғувчиси (аккумуляторлари)дир. Чакана нархларда таксимот 
муносабатларининг ижтимоий-иктисодий томонлари, яъни, 
аввало, жамгарма ва истеъмол нинг нисбати, давлат бюджети 
ресурсларини ташкил килиш ўз аксини топади.

Талаб, таклиф ва баҳо бозорнинг асосий элементлари 
бўлиб, улар ўзаро доимо диалектик алоқада булади. Уларнинг 
харакати талаб ва таклиф иктисодий қонунини акс эттиради. 
Бу қонуннинг асосий мохияти, талаб ва таклифни микдор 
ва таркибининг бир-бирига мос келиши, яъни уларнинг 
м уво зан ати д и р . Бу эса  улардан  р и в о ж и н и , иш лаб  
чикаришнинг юкори даражада ўсишини таъминлашга хеч 
бир тўсиксиз реализация килишни таъминловчи, уларнинг 
ўзаро бир-бирига мос келишини талаб килади. Талаб ва 
таклиф орасидаги пропорция ижтимоий ишлаб чикариш 
жараёнида ишлаб чикариш воситалари ва истеъмол буюмлари 
билан, мехнат унумдорлш  ининг ўсиши ж ад ал лиги ва 
ахолининг даромади нисбати билан бахоларнинг умумий 
даражаси ва алоҳида товарларнинг бахоси билан богликдир. 
Бу пропорцияга, айникса, эхтиёжларнинг ўсиб бориши 
конуни катта таъсир кўрсатади. Чунки бу конун таъсирида , 
харидорларнинг бозордаги товарлар ассортим енти ва
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сифатига бўлган талаби кучаяди. Талаб ва таклиф қонуни 
товар ишлаб чиқаришга асосланган ҳар қандай ижтимоич- 
иктисодий жамият уиун характерлидир. Бу конуннинг амал 
қилмаслиги натижасида бозор элеменлари бутунлай йўк, 
қилинган эди. Мана шунинг учун ҳар доим талаб ва таклиф 
мавжуд бўлган бозор фаолияти натижасида ўйлаб топилган 
маркетингга кизикиш бугунги кунда кучайиб боряпти.

Такрорлаш  уиун  саволлар
1. Бозорни пшдқиқ қшшшнинг мақсад ва вазифалари 

нималардан иборат ?
2. Бозорни тадқиқ қилншнинг ксрхона учун қандай 

самарали жиҳатлари мавжуд?
3. Бозорни тадқиқ қилишнинг асосий йўналиисаарини 

т аҳлил этинг?
4. Бозорнинг сигимини аниқлаш усул ва услубиягплари 

ҳақида сўзлаб беринг?
5. Бозор қандай сегментланади?
6. Харидорларнинг истеьмолчилик хулқ-атворлари  

қандай усуллар билан ўрганилади?
7. Республикамиз истеьмолчиларининг қандай ўзларига 

хос хулқ-ат ворлари мавжуд?
8. Талаб ва таклиф қай йўсинда ўрганилади?
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“ С и *  нарсаларга  ў з г а  к и ш и н и н г  
пун, таи назари билан царамагунча, у  пинг 
қиёф асига кириб, маълум вацт шу 
алфозда яш амагунча уни  т улалигича  
англаб етмайсиз "

Ат т икус Финч

VIII боб. ТОВАРЛАР ПОЗОР И КОНЪЮНКТУРА СИНИ  
БОШ КАРИШ

8.1. ТОВАРЛАР БОЗОРИ КОНЪЮНКТУР АСИ НИНГ  
ИКТИСОДИЙ м  о х и  яти

Конъюнктура тушунчаси (лотинча congungo, италянча 
C cngiutura) кенг маънода ўзаро  алоқада бўлган, бир  
ҳолатдан иккинчи ҳолатга, вазнятга ўтишни аниқловчи  
шартлар, сабаблар аҳволининг мажмуини билдиради.

Конъюнктура тушунчаси таш қи иқтисодий муҳитда 
вужудга келадиган хўжалик юритувчи субъектга нисбатан 
ҳар бир лаҳзада ва даврда вазият таснифи ҳақида сўз борган 
барча холл а рд а иш латилади. Таш қи иқтисодий мухит 
дегацца, ривожланиш шароитида хўжалик юритувчи субъект 
харакат қиладиган ички ва таш қи  бозорлар ҳолати 
тушунилади.

Айрим мамлакатларда иқтисодий конъюнктурани 
тизимли ўрганишнинг бошланиши XX асрнинг бйринчи 
ўн йиллигига тегишлидир. Дафатан АКДИда, кейинчалик 
Ғарбий Оврўпа мамлакатларвда конъюнктурани ўрганиш 
бўйича махсус хусусий идоралар ва давлат муассасалари 
пайдо бўла бошлади. АҚШ да - Гарвард университсти ва 
иктисодий тадкикотлар Қўмитаси, Англияда - Лондон ва 
К эм б р и д ж  у н и в е р с и т е т л а р и , Ф р ан ц и я д а  - П ариж  
университетининг Статистика института, Германияда - 
Давлат статистика бош қармаси хузурида Конъюнктура 
институти ва бошкааар шулар жумласидандир.

Ҳозирги кунда барча йирик фирмачар ўзининг фаолият 
сохаси бўйича дунё ва миллий миқёсда конъюнктура
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ривожланишини кузатиб борадиган хусусий конъюнктура 
хизматига эга. Хусусий конъюнктура хизматларининг ташкил 
этилишнда конъюнктура тадк,ик.отларинннг илмий - техника 
тараққиёти (ИТТ) шароптида илмий - техник ўсишнинг 
тезлашувида жуда катта рол эгаллагани бўлди.

Америка бошқариш муаммолари бўйича уюшмасйнинг 
маълумотларига биноан йирик компанияларда конъюнктура 
тадқиқоти буйича махсус бўлимлар -асосан 1955 йилДан 
ташкил этилган бўлиб, 60-йилларнинг ўрталарига келиб 
60% йирик компаниялар шундай бўлимларга эга бўлган. 
Улар ишлаб чиқаришнинг бошланишидан олдин, аксарият 
холларда (90%), бозор талаби тадқиқотлари утказилган. 
Фирма узи конъюнктура тадқиқотини ўтказишга имконияти 
булмаган холларда, улар иқтисодий коиьюнктура истиқболини 
белгилаш  со ҳ аси  буйи ча и хти сослаш ган  ф ирм а ва 
институтларга буюртма беради.

Иқтисодий конъюнктура - бу тизим омшишри ва ишлаб 
чиқариш шароитида уларнинг доимий ривожланиш ва 
ҳамкорлиги, талаб, таклиф ва нарх динамикасининг аниқ 
тарихий йуналиш  ўзгариш ида ифодаланган маълум бир 
мутаносибликнинг бозорда намоён булиш шаклидир. Бу 
таъ р и ф  конъ ю нктура туш ун часи н и н г барча амалий 
сифатларини ўзида мужассам қилган.

- биринчидан, унда иктисодий конъюнктуранинг 
предмети - бозор ажратиб кўрсатилган;

- иккинчидан, конъюнктура фақат айирбошлаш сохаси 
билан  тугамай, балки  айирбош лаш  таъсири  орқали 
кўринадиган ишлаб чикдриш бутун жараёни(ишлаб чикариш, 
таксимлаш , айирбош лаш , истеъмол қилиш ) ни ўзига 
киритган ва қамраб олган;

- учинчидан, конъюнктура макон ва замонда, динамик 
ривожланишда куринади;

- тўртинчидан, конъюнктура ишлаб чикариш жараёни 
аник-тарихий шароитлари билан богланган, яъни ҳар бир 
ишлаб чиқариш жараёни ривожланишининг янги боскичи 
учун ўзининг ом ил л ар мужассамлиги ва конъюнктура 
ривожланиши шартлари характерлидир;
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- бешинчидан, унинг асосий намисн булиш шакли 
талаб, таклиф  ва нарх динам икасининг ўзаро боғлиқ 
эк анл и гида к ў рс атил гаи.

Айнан ушбу бозор ҳолати ва динамикаснни белгиловчи 
омиллар конъюнктуранинг таркибий кием и қисобланади. 
Бошка омиллар эса конъюнктура ривожланишига талаб ва 
таклиф воситаси оркш!и таъсирини узказади.

Конъюнктура тадкикотининг иккп объект!на мувофик, 
хужалик ва товар бозори иктисодий конъюнктура тушунчаси, 
икки нисбатан мустакил таркибий кисмларга ажратилади. 
Бирок ушбу кисмлар, фа кат мавжуд бугуиликнинг кучи 
хи со би га  мавж уд б у л и б , то в ар си з  конъю нкту  ралар  
умумхўжалик конъю нктурани таш кил этади, аксинча, 
умумхужал!Ж конъюнктурапар ўзининг ажрачишида товарлар 
бозори коньюнктураси элементларнни пайдо килади. Шунинг 
учун умумхужалик коныонктуралар хусусиятларини унинг 
товарлар конъюнктурасини ташкил этувчи хусусиятларининг 
арифметик йипнщиси деб хисоблаш мумкин эмас. Товарлар 
бозори конъюнктураларининг умумхўжалик коньюнктураси 
элементлари сифатида бирлаш иш и қандайдир бутунлик 
сифатида, умумхўжадик коц ьюнктурасига уни ташкил этувчи 
товарлар конъюнктураларида булмаган янги сифатларни 
муж ассамлантиради. Т оварлар бозори конью нктураси 
умумхўжалик конъюнктурасининг эл ем ен т  сифатида фақат 
унга теги шли бўлган узи га хос хусусиятлари, шунингдек, 
умумхўжалик конъюнктурасига хос бўлган умумий белгилар 
билан хам тавсифланади. Шундай килиб, фақат шу белги ва 
хусусиятлар умум nil ва кисмларининг ўзаро харакати ва ўзаро 
богликчит, умумхўжалик ва товарлар бозори коньюнктураси 
ривожланиши \амда шаклланиш характерини белтлайди.

Бозорни мажмуа қолда ва биринчи навбагда бозор 
конъюнктурасини гадки кот килпш тадбиркорга хатоларга 
йўл кўй масли к, хужалик қарорларини кабул килишда 
таваккал килиш хавфини камайтиришга ёрдам берувчи 
восита хисобланади. Иктисодий конъюнктурани тадкик 
килиш фа кат айирбошлаш  сохюгари ривожланишининг 
умумий конуниятлари в а унинг ишлаб чикариш жараёни
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палласида бош қалар билан биргаликдаги ҳаракатини 
ўрганиш билан чешраланмайди. У вужудга келган шу ёки 
бошқа товар бозоридаги аҳволнинг асосланган таҳлили ва 
истик,болини белгилашни амал га оширишга йўналтирилган.

Товар бозори, биринчидан, ушбу товарнинг иш лаб  
чиқарувчиси ва истезшолчиси ўртасида, иккинчидан, ишлаб  
чиқарувчилар  ва ист еъм олчилар гуруулари ўрт асида  
иқт исодий алоқалар т изимини ў з  и да намоён қилади. 
Биринчи типнинг асосий алока шакли - согиб олиш - согиш, 
иккинчисиники рақобат ҳисобланади.

Иқтисодий конъюнктурани тадқиқот услубияти товар 
б о зо р л ар и  тасн и ф  қи ли ш и н и  ўтказиш  зарурлиги ни  
таъкидлайди. Конъю нктура тадқиқотларининг амалий 
йуналиши уларнинг ўзига хос йўлларини ва услубларини 
белгилайди. Бошқа сўзлар билан ифодалагағша гадкик,отнинг 
м а қ с а д л а р и  т а с н и ф л а ш н и  у тк ази ш  асо си д а  ётган  
аломатларни белгилашдир. Товар бозорлари типи буйича 
келтирилган таснифлашни (5-жадвал) тушунтирамиз.

М амлакатларнинг у  ёки бу маҳсулотни сотиш бозори 
сифатида ўзига жалб қилиши икки характерли белгилари: 
миллий иқтисодиётнинг таркибий тузилиши ва даромаднинг 
тақсимланиш даражаси билан аниқланади.

Иқтисодиётнииг таркибий тузилиши ишлаб чиқариш 
талабини, яъни хом ашё материаллар, машина ва ускуналар, 
асбобларга бўлган талабни белгилайди. Саноати ривожланган 
мамлакатлар гуруҳига ил гор тузилмали хусусиятга эга бўлган: 
саноати кенг диверсификациялашган характерда булиб, 
хизмат кўрсатиш соҳаси анча яхши ривожланган, қиш лоқ 
хужалик ҳиссаси к а п а  булмаган хужаликлар киради.

Ривож ланаётган  м ам лакатлар  гуруҳида хуж алик 
тузилиши, авваламбор, қиш лоқ хўжалиги ва тог - кончилик 
саноати билан такдим этилган, экспорт ҳам шу тармокдар 
товарлари йўналишига эга булган, мамлакатдаги даромадни 
тақсимлаш  даражаси ва характери биринчи навбатда 
истеъмол ва озиқ-овқатга булган талаб билан белгиланади.

Саноати ривожланган мамлакатлар учун аҳоли ж он 
бошига нисбатан ял и и ички маҳсулотнинг (Я ИМ) юқори
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5  - жадвал.
Товарлар бозормнй гурухлаш.

т/р № Гурухлаш  белгиси Б о зо р  турлари

1. Мамлакат хўжалиги 
тузилиши

1. Иктисодиёти табиий хужалик типидаги
мамлакатлар бозори.
2. Хом а шеи и эксп орт! а чикарувчи  
мамлакатлар бозори. -
3 .Саноати ривожланаётган мамлакатлар 
бозопи
4 Саноати ривожланган мамлакатлар 
бозори.

"2. Д аромад дараж аси  ва 
уларнинг мамлакатларда 
таксимланиши

1. Даромад даражаси жуда паст мамлакатлар 
(жуда паст ва аеосач наст).
2 . Даромади жуда наст ва жуда юкорн 
мамлакатлар.
3. Даромадн паст, ўртача па юқори 
дарпжалн мамлакатлар.
4 Онла Даромадн асосан ўрта даражали 
мамлакатлар.

3. Худ уд ий камраи! 1. Ички.
2. Миллий.
3. Миитакавий.
4. Жахон.

4. Куп боскичли таф- 
силотлари билап товар 
тармоклари

1. Машина ва ускуналар.
2. Минерал хом ашё ва ёнилпшар.
3. Кишлок хужалик хом ашсси, озик-овкат 
ва ўрмон хўжалиги маҳсулотлари.

5. Жамаот ишлаб чикариш 
соҳаси

1. Моддий товар ишлаб чикариш бозори 
(хом ашё. озик-овкат. машина ва ускуналар). 
2- Маънавий товар ишлаб чикариш бозори 
(фан, ютуклар, тсхнолотиялар, ноу-хау. 
саньат асарлари, кнтоб ва бошкалар).

б / Якунин фойдаланиш 
характери

1. Ишлаб чикаришга мулжалланган товар­
лар бозори.
2. Кенг истеъмолчиларга мулжалланган 
товарлар бозори.

7,- То вардан ф ойдаланиш  
муддатлари

1. Узок муддатга фойдаланиладипш товарлар 
бозори.
2. Киска муддатли фойдаланиладиган 
товарлар бозори.
3. Бир марта фойдаланиладиган товарлар 
бозори.

8. Ташкилий тузилми (савдо- 
иинг турли шароитлари, 
сотувчи в.1  харидор ўрта- 
сидаги  м ун осаоатл ар ) 
Характери

1. Жахон бозори:
а) оч и к;

, б) сник; 
в) преференпиал.

2. Ички бозор:
а) улгуржн;
б) чак’ана;

' Нощрсва Г.Б., Ц ы т ч к о  Л.И. М аркетинг Как побеждать на рынке. М : 
Финансы н статистика. 1991, 27-бег.
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даражаси ривожланаётган мамлакатларга Караганда ушбу 
к ў р с а т к и ч н и н г  ў н л аб  м а р о т а б а  ю қори ли ги  билан  
характерлидир.

Худ уд и й белгилар буйича таснифлаш  жараёнида 
услубият ва амалий нуктаи назардан “жаҳон бозори” 
тушунчаси тузилмалари ва муаммоларини аниклаш жуда 
муҳимдир. Ички бозор ушбу тизимнинг шартли биринчи 
элементи хисобланиб, ички бозор деганда, давлат чегаралари 
билан чекланган товар айирбошлаш соҳаси, товар сотиш 
масаласи буйича товар ишлаб чикарувчиларнинг иктисодий 
муносабатларининг йигиндиси тушунилади. Ички бозорнинг 
м и лли й  б о зо р д ан  ф а р к и  к ў п ч и л и к  м ам л ак атл ар д а  
иктисодий м еханнзмининг иш лаш ида муҳим элемент 
ҳисобланган экспорт-импорт операцияларининг миллий 
бозорда пайдо бўлишидадир. Шундай килиб, миллий бозор 
- ички савдо ва ташки савдо операцияларини амал га ошириш 
соҳасидир.

Жахон бозори тушунчаси халкаро савдо операцияларига 
Караганда, унинг ички савдо каби мухим элементни ўзига 
к и р и ти л ган л и ги  саб аб л и  сези л ар л и  д ар аж ада  кен г 
хисобланади. Бу вазиятда ички савдо жахон бозоридаги барча 
савдо операцияларининг кўпрок хиссасини таъминлайди.

Бозорларнинг товар-тарм ок белгиси бўйича кўп 
боскичли тасниф и, таш ки иктисодий фаолият сохаси 
м ан ф аатл ар и га  хизм ат к ў р сату вч и  барча  тад к и к о т  
муассасаларида кабул килинган.

Машина ва ускуналар бозори гурухига машина-техник 
ускуналарининг турли хилдаги бозорлари, яъни - умумий 
машинасозлик; электротехника ва асбоб куриш; транспорт 
бозорлари киради.

Минерал хом ашёлар ва ёнилғи бозорлари гурухига: 
ёнилги ва энергетика хом ашёси (кўмир, нефть ва нефть 
махсулотлари, табиий газ, уран) бозори; минерал хом ашё 
(кора ва рангли металлар, тог жинслари, бирламчи ва 
и кки л ам ч и  м еталларн и н г алю миний тог ж и н слари) 
бозорлари; кимёвий хом ашё ва кишлок хўжалик ўгитлари 
(минерал ўғитлар) бозорлари киради.
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Қишлоқ хужалик хом ашёси, озиқ-овқат ва ўрмон 
махсулотлари бозорлари гуруҳига: саноат ва кишлок. хужалик 
хом ашёлари (пахта, жун, табиий каучук) бозори; ўрмон 
махсулотлари (ишга ярокди ёғоч-тахта, арраланган тахта, 
целлюлоза ва бошкалар) бозорлари; озиқ-овкат хом ашёси 
(дон, канд, ўсимлик ва хайвонлар ёғи, гўшт, кофе, мевалар, 
балик ва бал и к махсулотлари) бозорлари киради.

Ушбу тахлитдаги таснифлаш  кўпчилик давлатлар 
миллий статистикаси ва халкаро ташкилотлар, биринчи 
навбатда БМ Т статистикасининг тармокдар белгиси буйича 
курил иш и билан боглик холла амал га ош припади.

Ж ахон товар бозорлари тузилишида иккита асосий, 
ўзининг савдо ва нарх бел гил аш тамойилларига эга булган 
ёпик ва очик сскторлар билан фаркпаш мумкин, ушбу 
секторлар уз навбатида сегментларга ш артли равишда 
ажралиши мумкин.

Ёпиқ бозор - нотижорат муносабатларининг турли  
хил шакллари билан богланган: ҳуқуқий қарашшк, пайчилик 
шшпироки ва молиявий назорат тизими, ихтисослаитшриш  
ва кооперациялаш  ҳақидаги бит имлар, м ахсус савдо- 
иқтисодий, валюта-кредит, ҳарбий-сиёсий ва ўзига хос  
алоҳида тижорат характерида булмаган шартномалар, 
сотувчи ва харидорларнинг ҳамкорликда ҳаракат қилувчи  
товар бозорини ифодалайди.

Ёпик бозорнинг асосий сегментлари бу фирма ичидаги 
етказнб беришлар (Ф ИЕБ), йирик (асосан трансмиллий) 
корпорациялариинг филиаллари, шўъба ва бош корхоналари 
товар айланиш ини ифодалайдиган: иш лаб чиқариш ни 
ихтисослаштирнш ва кооперациялаш доирасида монопол 
пудратчисн сифатида чикувчи расман мустакил булган майда 
ва ў рта ф и рм алар  том онидан  амаЛга ош ириладиган  
товарларнинг етказиб берилиши. махсус савдо - “ёрдам” 
доирасида узок муддатли контрактлар, бартер ва конситация 
битимлари ва бошкалар буйича товарлар етказиб берилиши 
ифодаланган.

Турли хил бош кариш  шаклларининг устуворлиги, 
конъюнктура омиллари гаьсирининг чсклангаипиги, бозор
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нархларининг нисбатан барқарорлиги товар бозорининг 
ёпиқ секторидаш ўзига хос конъюнктура шаклланишининг 
мухим хусусиятлари хисобланади.

Ониқ сектор - амалий чекланмаган доирадаги мустақил 
харидор ва сот увчиларнинг оддий тижорат фаолияти  
соҳасиии ифодалайди. Контрагеитлар ўртасида ўзига хос 
алоқалар (нотижорат) йукдиги, улар ўртасида вужудга келган 
м уносабатларнинг ни сбатан  беқарорлигини олдиндан 
белгилайди. Улар учун киска муддатли тижорат битимлари 
(1-1,5 йил муддатга) тузилиши; эркин бозорда! и онерациялар, 
асосан  би рж а бозоридаги  битим ларда иф одаланган ; 
нархларнинг тез-тез ва кескин ўзгариб туриши характерлидир.

Товар бозорларининг утказилган таснифи - товарнинг 
ўзига хос хусусиятлари, унинг ишлаб чикариш характери 
ва якуний фойдаланиши, сотиш тузилмасининг ташкил 
этилиши ва худудий тегишлилигидан келиб чикиб, аник 
товар  б о зо р и н и н г  кей и н ги  тад ки қо ти  хар актер и н и  
чукурлаштириш имконини беради.

8.2. ТОВАРЛАР ЬОЗОРИ КОНЪЮНКТУРАСИНИ
ШАКЛЛАНТИРУВЧИ ОМИЛЛАР ВА ШАРТЛАР

'Товарлар бозори коньюнктураси тадқиқ қилшшётганда, 
уларнинг аниц тарихий даврда иқтисодиётнинг шаклланиш  
шартлари ва тараққий этиш омилларини фарқлаш зарур.

К онъю нктура ш акллани ш н умумий ш артларига 
конъю нктура харакатининг асосий тенденциялари ва 
хусусиятларини белгиловчи, уларни вужудга келтирган 
омиллар хамкорлиги характери ва нисбатининг маълум бир 
шартланган холатда булган жараёнлари ва вокеалари киради. 
И лм и й -техн и ка тар ак к и ёти , иш лаб чикариш  цикли , 
ривожланаётган мамлакатларнинг янги иктисодий тадбирлар 
учун кураш и ва бош ка амалга оширилган иктисодий 
фаолиятлар хозирги замон бозор иктисодиёти ривожланган 
мамлакатлар мавжуд бўлишида мухим аник.-тарихий шарт 
ва конуниятлардан хисобланади. Ушбу нуктаи назарнинг 
кей инги  р и вож лан и ш и га кар аб  унинг ахам ияти  ва
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хусусиятлари узгариб боради ва конънжктурага таъсир 
қилувчи турли ўзгарувчан омилларни вужудга келтиради.

К он ъ ю н кту р ан и  т а д қ и қ о т  қи ли ш  у слуб и яти н и  
такомиллаштириш учун конъюнктурага уша ёки бошқа вақт 
ёки даврда таъсир этувчи иш лаб чиқариш нинг аниқ 
йўлларини ишлашининг муҳим шартлари ва унинг аниқ 
намоён бўлиш шак.ллари ўртасидаги фаркни аник, олиб 
б о ри ли ш и  зар урд и р . У м ум хўж али к  ко н ью н к ту р аси  
Х а р а к а ти н и н г  ў зи га  х о с л и г и  ёк и  ж ах о н  б о зо р и  
конъюнктураларининг тўлиғича тадқиқоти утказилганда 
ишлаб чикариш йўлларининг аник ишлаши кўрсатилган 
шартларининг ривожланиши умумий йўналиши ўрганилиши 
керак. Бунда уларни ўтган замонда вужудга келтирган 
омиллар ва уларнинг кейинги ривожланишида, ох ирги даврда, 
конъюнктурапар ш аклланишига таъсир қиладиган ўзига 
хосликни аниклайди. Конъю нктура ривож ланиш ининг 
умумий ш артлари сезиларли даражада сустлиги билан 
тасдикданади, улар чўзилувчан тенденцияларни вужудга 
келтиради. Чўзилган тенденцияларнинг конъюнктурага 
таъсирининг кучайиши тарих қонуниятларидан хисобланади. 
Иктисодий конъюнктура ривожланишининг мухим шартлари 
орасида асосий ўрин илмий-техника тараккиётига теги шли 
бўлиб, ўз навбатида у иктисодий жараёнлар билан боғлиқ 
бўлган циклли, тўлқинли, монотон бўлмаган ҳаракатлардан 
иборатдир. Айнан, ИТТнинг динамик холатда унинг хар хил 
шак.пларда ривожланиши бозор иктисодиётининг яшовчанлиги 
ва мосланувчанлигини кўп жихатдан тушунтиради, у ўзи 
ривожланувчи тизим характерини мужассамлантиради.

Янги J1TJ' жорий этш ияар таснифлаш лари билан  
конъюнктура концепциясининг ҳаётий цикчи тхлдирилади, 
яъни ишлаб чиқаришга жорий этилган янги техник ечимлар 
(кашфиёнишр) ва ҳаётий цикп босқичлари буйича жорий 
эпшишинг турли синфларнинг тақсимланииш тақдим этилади.

И л м и й -т е х н и к  т а р а к к и ё т  ва к а т т а  ц и к л л а р  
конуниятниинг кўпчилик тадкикотчилари янги жорий этиш 
тасннфлашга катта аҳамият бериб. техник тараккиётнинг 
икки жиҳатига эътнбории жалб этиш ади. Улардан бири -
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пировард маҳсулотнинг принципиал янги турларини вужудга 
келтириш, иккинчиси - технологик жараёнларни ишлаб 
чиқиш ва такомиллаштиришдир. Ушбу икки жиҳат ишлаб 
чикариш захираларининг бандлигига турлича, жумладан, 
ишчи кучининг бандлигига, шу билан б ирга иктисодий 
конъюнктура ҳолатига ҳам таъсир килади.

Янги соҳаяарнинг пайдо бўлиши, янги тармоқларнинг 
вужудга келиши ва тез купайиши бандлик имкониятларини 
кенгайтиради, чунки заҳираларни ишлатиш буйича кенг 
имкониятлар вужудга келади.. Бу конъюнктуранинг умумий 
ривожланишига ижобий таъсир кўрсатади. Агар бу, янги 
тармоклар ташкил этилиши ва кенгайиши билан урни 
тикланмаса, у холда ишсизлик купаяди, кувватларнинг иш 
билан таъминланиш даражаси пасаяди, умуман олганда 
конъюнктура ёмонлашади.

Ҳ озирги замон иктисодиёти буйича адабиётларда 
к о н ъ ю н к ту р ан и н г  к атта  ц и к л и н и н г  (4 5 -6 0  й и лли к  
даврийлигининг) туртта фазаси ўрта муддатли цикл номларини 
кайтарувчи номланиш: гуллаб-яшнаш (юкорига кўтарилиш), 
туш иш  (и н ки роз), депрессия (депрессия), тикланиш  
(тирилиш )га бўлинган. К онъю нктуранинг таш ки узун 
тўлкини саноат ишлаб чикариши динамикасининг индекси 
худди ўрта муддатли саноат циклидагидек намоён бўлади. 
Бирок, катта циклда тушиш фазаси - ўрта муддатли цикл 
ичида эришилган энг юкори кўрсаткичларга солиштирганда 
ишлаб чикаришдаги ўртача йиллик суръатнинг пасайиши 
билан таснифланади. Катта циклнинг депрессия фазасида 
энг паст ўсиш суръати бўлади, аммо ўрта муддатли цикл 
депрессия фазасидан фаркли ўларок, ўсиш тўхтамайди. 
Тикланиш фазаси депрессия га нисбатан ўсиш суръатининг 
кўтарилиши билан ажралиб тур ади, энг юкори ўсиш суръати 
катта циклнинг гуллаб-яшнаш фазасида эришилади. Катта 
циклнинг ички механизми молияга эгалик, ишлаб чикаришда 
мехнат унумдорлиги, молия бериш, фойда меъёри каби сифат 
кўрсаткичлари билан таснифланади.

И ктисодиётдат узок давом этувчи тсбранишларнинг 
вужудга кслишига ўта янги ишлаб чикариш техникасига
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қўйилган сармоялар бош ролни ўйнайди. Узун тулкинлар 
моҳияти, иқтисодий конъюнктура шаклланишининг муҳим 
шартлари булган ўрта муддатли циклдаги қайта ишлаб 
чикаришнинг деформация булиш сабабларини тушунишга 
якинлаштиради. Тикланиш ва гуллаб-яшнаш фазаларининг 
сармоя қуйишлар кенгайтирилаётган шароитларида чикиб 
кетган фондларни коплаш ва янги тармогфарни вужудга 
келтириш учун урта муддатли цикл инқирозининг чуқурлиги 
в а давом этиш  и кисқартирилади, ю ко рига кўтарилиш  
ф азалари д а  эса кучай ти ри лади . К онъю нктура катта 
циклининг тушиш ва дспсрсссия фазаларгша, качонки сотиш 
бозори м аҳсулотга тўлиб  кетган ва иш лаб чикариш  * 
кувватларининг иш билан таъминланиш  и паст булган 
шароитларда сармоялар ишлаб чиқаришни окилона ташкил 
этиш учун фойдаланилади, урта муддатли цикл инкирозлари 
янада чукуррок ва давом этувчи булиб кол ад и.

Б о зо р  и кти со д и ёти  р и вож лан ган  м ам л ак атл ар  
иктисодиётида вакти-вақти билан ўртача 50 йилда бир марта 
узок давом этувчи тузил иш инкирозлари бўлиши мукаррарлиги 
ва янги техникаларни жорий этиш йули билан уни янгилаш 
имкониятлари борлигици узун тўлкинларнинг мохияти 
курсатади. Ишлаб чикаришнинг техник усуллари ўзгараётган 
шароитларда (эркин ракобат, монополия ва олигополия, 
давлат-монополистик бозор иқтисодиётини ривожлантириш 
(ДМБ ИР) ва трансмиллий кориорациялар (-ТМК) бир ишлаб 
чикариш ташкилий шаклининг бошкаси билан алмаштириш 
зарурлигини узун тўлқинларнинг моҳияти курсатади. Умуман 
олганда узун тўлкинлар мохияти бозор иктисодиёти 
ти зн м и н и н г ўта эгй лувчаилиги  ва унинг ўзгарувчан 
шароитларга мослашиш кобилиятша эгалигини тушунтиради.

Иқншсодий шгьюнктура ҳар бир она iuy вақ/п ёки dcwjyda 
қандайдир ҳодисаиичг оқибаиш ва бир воқтда янги қандайдир 
ҳодисанинг сабабчиси ҳисоблшшди. Турли сабаблар таъсири 
остида иктисодий конъюнктуранинг ўзгариши бўлиб ўтиши 
уни ўрганиш зарурий шарт эканлигини билдиради.

Иктисодшг конъюнк прада у ёки бу ўзгаришларнинг келиб 
чикишига сабаб бўлувчи ходиса на шарт-шароитларни кснг
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маънода омиллар деб аташ кдбул килинган. Ушбу талкиндан 
келиб чикиб, конъюнктурами вужудга келтирувчи омил (КВКО) 
- ўзгарувчан конъюнктурани!ir характерини унинг ривожланиш 
йуналиши, суръатини ва бир вактнииг ўзида аниқ шароитларда 
ушбу иктисодий жараён шартларидан бирини аниклайдиган 
Харакатланувчи кучдир. К В К О га иктисодий конун ва 
қонуниятлар намоён бўлишининг аниқ шакл ёки икгисодиётда 
ишлар юритишнинг мухим шартлари сифатида караш л озим.

Бундай ёндашувга мувофик хозирги замон шароитида 
КВКОга давлат сиёсатининг турли элементлари - жамоат 
ишлаб чикариш сохасидаги (сармоя кўйиш, ишлаб чикариш 
корхоналарини давлат мулкига айлантириш ёки нодавлат 
мулкига айлантириш, корпорацияларга соликдар, амортизация!^ 
чегиртмалар тизими ва бошкалар) ёки таксимлаш сохасидаги 
даромад солигани солиш тизими, ойлик иш хаки тулаш тизими, 
ижтимоий таъминот ва бошкалар киради.

КВКОлар мазмуни, узунлиги ва таъсир этиш характери 
буйича ҳар хил бўлади. Иктисодий конъюнктурага сон ва 
сифат (асосан) томонидан таъсир кўрсатишини аникдаш учун 
омилларнинг барча турли-туманлигини таснифлаш зарур 
бўлади. КВКОни таснифлашнинг турли хил ёндашувлари 
мавжуд. Тизимли ёндашувнинг бош низомига амал килиш 
керак: барча таснифлар шартли характерда бўлади, чунки 
таснифлаш  белгилари танлаш ни тадкикот мақсадининг 
принциплари аниклайди.

К он ъ ю н ктуран и  тад к и к о т  килиш  м аксадларига 
богланган холда барча КВКОлар куйида келтирилаётган 
жадвал (б-жадвал) асосида гурухларга булиш мумкин.

Умумхўжалик ва товар конъюнктуралари ривожланиши- 
даги аник бир тарихий шароитда гохо у, го \о  бу омиллар 
белгиловчи бўлади. Ш унинг учун КВКОни таснифлаш 
белгилари ва принципларини ўрганиш иктисодий конъюнктура 
назариясига хам назарий, хам амалий кизикишга эга. Уларни 
батафсил кўриб чикамиз.

“Иктисодий конъюнктура” тушунчаси аввало ишлаб 
чикариш  ж араёни хусусиятлари билан боглик. Бирок 
иктисодий конъюнктурага бошка омиллар, яъни иктисодиётни
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давлат - монопол бошқариш аник, намоён булган, илмий-
техник тараккиет, ривожланаётган мамлакатларнинг янги 
халкаро иктисодий тартиб ва бошка шаклдаги омиллар 
таъсир курсатади. Айнан шу сабабли барча конъюнктура 
ҳосил килувчи омиллар икки асосий гурухга: никлик 
(циклнинг фазапари апмашиши) ва ноциклик (барча бошка 
омиллар)га бўлинад11.

6 - жадвал.
Конъюнктура омиллари

Т асн и ф л аш  б е л т с н О м иллар  гуруҳини тасн и ф л аш

Кдйта ишлаб чикаришнинг нктисолим 
шакли билан алоқаси

Циклик. ноциклик

Харакатнинг давом этиши Узок, урта, кисқа муддатли

Ўрганилаётган объекта алокдцррлик Эндоген (ички), экзоген (ташки)

Савдо механизмининг турли томон- 
ларига алокддорлик

Талаб, таклиф, нархлар омиллари

Олдиндан айтса бўлишлик Олдиндан айтса бўладиган (нстикболнн 
б сл тл аб  бўлаоиган), олдиндан a i iT c a  
бўлмайдиган (истиқболни б с л т л а б  
бўлмайдигаи)

Бошқарувчашшк Бошқариладиган (тартибга солина- 
диган), бошкдрилмайдиган (тартибга 
солинмайдиган)

Алокаиинг жниашги Бевосггга, билвосита таьсир кўрсатувчи

Келиб чик>1ш, шаклланиш сохаси Иктисодий. ижтимоий. сиёсий, табиий, 
илмий-техник

Иктисодий конъюнктурадаги циклик ва ноциклик 
омиллар таъсирининг нисбати динамик характерга эга. 
Тарихнинг алохида даврларида етакчи ролни гохо бу, гохо 
бошка омиллар гурухи ўйнаши мумкин. Конъюнктурага 
циклик оКИишарнинг устунлик килувчи таъсирига мисол 
қилиб, XX асрнинг 20-30 нилларидаги жахон х ў ж ал и т  
конъюнктурасини келтириш мумкин. Аксинча, Иккинчи 
жахон урушидан кейинги даврда. 50-60 1ншларда иктисодий 
конъюнктура тараккиётида ноциклик омиллар - ха роб булган
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хўжаликни тиклаш, иктисодиетни даплат-монопол бошкариш. 
илмий-техник тараккиётнинг турли йўналишлари, савдо ва 
иш лаб чикариш ни концентрация ва марказлаш тириш  
жараёнларининг ўзгариши, трансмиллий корпорациялариинг 
пайдо булиши ва бошкалар билан бир-бирига боглик холда 
асосий аникловчи ролни ўйнайди. Шундай шароитларда 
та к pop и ш л аб  чи кари ш  ж ар аён и  бузил иб, циклик 
омилларнинг иктисодий конъюнктурага таъсир килиш 
характери ўзгарди, унинг таъсири кучсизланиб колдн.

XX асрнинг 70-90-йилларидаги давр иктисодий 
KOI плои ктура ривожланишида аник тарихий давр хисобланиб, 
характери буйича турли хилдаги тузилма инкирозлари 
(энергетик, хом ашёвин, озик-овкат, валюта-молиявий ва 
иктисодий) КВКОни аникловчи ва етакчиси булдн. Ушбу 
даврнинг ўзига хослиги шунда бўлиб, такрор ишлаб чикариш 
цикли янги шароитларда я на ўзгарди, XX асрнинг 50-60- 
йиллари даприга солиштирганда инкирознинг чукурлиги ва 
давом и й ли ги  ўсди, бу эса иктисодий  конъю нктура 
тараккиётига жахон хужалипщаги тузилмавий инкирозлар 
шароитида циклик омштлар таъсирининг кучайганлигинн 
курсатади.

Булариинг барчаси конъюнктура ривожланиши ва 
ш а к л л а н и ш и д а  н о ц и к л и к  о м и л л ар н и н г  ах ам и яти  
катталигини, шу билан бирга уларнинг сифат характери ва 
таъсирининг давом этиш муддати хар хил эканлигини 
билдиради. Бу эса уларни таснифлаш зарурлигини шарт 
килиб қўяди. Иқтисодий конъюнктурага у ёки бу омилнинг 
таъсир этиш вақти унинг муушм тавсифи ҳисобланади. 
Ушбу белги буйича КВКОни унта: узоқ вақтли, узун  
т ен д ен ц и яла р  (Я-10 йилдан орт иқ) ривож ланиш ини  
белгипайдиган; урта муддатли (.1-8 йил); қисқа вақтли (бир 
неча ҳафпшдан 1,5-2 йилгача) гуруҳга бўлиш мумкин.

Узун тенденциялар хужалик ривожланиши бир катор 
омиллар таъсири остида вужудга келишини билишлик, яъни 
бир иктисодий холатни ва айникса, нстикболнн тугри 
туш у ниш  учун зарур. Узун кон ъ ю н ктуран и н г эгри 
ривожданишларини билиш нстикболнн бслгилаш учун жуда
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мухим, узок тенденциялар келажак йиллар учун мулжалланган 
булиши мумкин.

И к ти с о д и й  к о н ъ ю н к т у р а н и н г  у р та  м уд д атли  
тебранишлари биринчи навбатда циклик омиллар билан 
белгиланади. Об-х.аво шароитлари, алохида товарларни 
ишлаб чикариш ва истеъмол килиш мавсумиЙлиги, табиий 
офатлар, таътил вактлари, байрамлар, сиёсий ва ижтимоий 
келишмовчшшклар, хукуматнинг алохида тадбирлари ва мода 
сингари КВКОлар иктисодий конъюнктураларнинг киска 
муддатли тебрани1Ш1арнни аи^кдайди. Айникса, истеъмол 
товарлари хамда кишлок хужалиги ва саноат бозорлари 
конъюнктурасига мавсумии омилларнинг таъсири каггадир.

Конъюнктура чир шаклпанишини белгиловчи омиллар  
ички (эндоген! ва ташқи (экзоген)га бўлинади. Ички омиллар 
ўрган и лаётган  объект ри вож лан и ш и  (м ам л акатн и н г 
ум ум хуж ап и к  к о н ь ю н к ту р а с и  ё к и  то в ар  б о зо р и  
коньюнктураси) конуниятлари билан боглик, яъни ущГу 
иктисодий тизимнинг уз ривожланиш жараёни натижаси 
сифагида вужудга келади. Ташки омиллар ўрганилаётган 
объект элем ен тлари н и н г таш ки  мухит билан  ўзаро 
хам корли ги  билан  ан и к л ан ад и . А ло х и д а  х оллард а 
ўрганИлаётган объектга нисбатан К В К О н и н г таш ки 
характери (табиий офатлар, мавсумийлик, мода ва бошкалар) 
яккол кўриниб туради, бошка купчилик холларда ушбу 
ўлчамлар асосида КВКОни чегаралаш осон эмас. Куичшшк 
ташки ва ички конъюнктура омиллари бир-бири билан узвий 
богланганлиги ва бир-бирига ўтадиган харакат килувчи 
кучларининг пайдо кнлишлигини хисобга олиш керак.

Конъюнктураларнинг истикболини белгилаш ва тахлил 
килиш назарияси ва амалиётида омилларни олдиндан айтиш 
ва олдиндан аЙтиб булмайдиган, тасодифий омИЛЛврга булиш 
кен! ишлатилади. Олдиндан айтиш омилларига кайта ишлаб 
чикариш циклларининг куриниш шакллари, иктисодиётни 
бошкариш давлат услублари, монополия сиёсатининг турли 
к и р р а л а р и , И Т Т н и н г  й ў н ал и ш и  ва р и в о ж л а н и ш и , 
м авсум и й ли кн и  киритИ ш  м ум кин. О лдиндан  ай ти б  
бўлманлшан омилларга об-хаво,табиий офатлар, фоЙдали
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казилмаларнинг янги конлари очилиши, халкаро ахволнинг 
кескиклашуви ва сиёсий карама- қаршиликл а р. хукуматнинг 
алоҳида тадбирлари (валюта девалвапияси, эмбарго жорий 
этилиши ва бошкалар) киради. Бундай тахлиддагн гасодифий 
омилларнинг макро даражасида умумхўжалик конъюнктура 
ривожлчнишига таъсири умуман олганда сезиларли эмас. 
Уларнинг таъсири микро даражада анча сезиларли булиб, 
улар алохида фирмалар, ахолига таъсир этиши ёки алохида 
товар бозорлари конъюнктурасига киска муддатли таъсир 
курсатиш н мумкин. Тасодифий омилларнинг харакати 
натижасида иктисодий коиыоиктураллр ривожланишининг 
ноаникдиги ошади. Мураккаб сабаблар тунпамининг бир 
вактдаги таъсири натижасида тасодифийлик омиллари вужудга 
келади. Реал хаётда у ёки бу ходисачар энг кугилмаганда 
соднр булиши, унинг пайдо булиш сабаблари эса номаълум 
булиши мумкин. Айнан шу холатлар бу каби .ходисаларни 
олдиндан айтиб бўлмайдш ан килади. Бундай омиллар 
сезиларли таъсирининг мухимлиги асосан уларнинг хали 
ўрганилмаган конуниятлари га йўл очиши билан белпианади.

Конъюнктура тадқиқотлари амалиётида омилларга 
таъсир этиш имконияти ва уларни бошқарииишк апоуида 
м уҳим  аҳам ият га эга ва бу y i  навбат ида КВКОлар  
б о ш қа р и ла д и га н  ва бош қарилм айдиганга  бўлинади. 
Бошкарувчанликнинг зарур шарти - маълум шароитларда у 
ёки бу омилнинг узгаришини олдиндан айта блишликдир. 
Бирок, бу шартлар етарли хисобланмайди, нсгаки олдиндан 
ай тса  бўладиган  ом иллар  ( об -хаво , м авсум ларнинг 
алмашннуви ва бошка экзоген омиллар)нинг барчасига хам 
таъсир килиши мумкин эмас.

Олдиндан айтса буладиган омиллар ичида субъект 
бош карилншига таъсир эта ол ад и га и эндоген омиллари 
бошкариладиган КВКОга киради. Масалан, товар бозори 
конъюнктурасининг истикболини бслгилаш натижасида 
ривожланиш  в а товар нархининг та хм ни ий даражаси 
аникланади. Истикболни белгилаш матлумотларп бозор 
с и тм и н и  билган товар экснортчиснга сармоя куйишлар, 
ишлаб чикариш кувватларини иш бшчан таъминлаш, ишлаб
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чиқариш харажатлари даражаси, хукумат субсидиялари ва 
бошқа хажмлар микдори орқш»! ушбу товарнинг ишлаб 
чикариш ва экспорт хажмига таъсир курсатиб, таклиф 
омилларини бошкариш имконини беради.

Товарлар бозори ривожланиши истикболини бел гил аб 
берилган бахосидан импорт билан шуғулланувчилар хам 
фойдаланиши мумкин. Харидорлар ўзларининг маблаглари 
билан товарнинг истеъмол килиниши ва импорт хажмига 
таъсир килиб, талаб ом ил и ни бош кариш лари мумкин. 
Шундай қилнб, товар бозорининг иккала субьекти уз 
усуллари билан конъю нктурани белгиловчи талаб ва 
таклифнинг турли омилларига таъсир курсатади.

Т а щ и  савдода баҳо (нарх) белгилаш  мамлакат  
ичидаги нарх белгшшшдан жиддий фарқ қияади. Экспорт  
ва импорт товарлари учун нархпар, музсшцктщ) жараёнида, 
одат да, жа^он т оварлари  бозори нархлари  асосида  
белгиланади.

Ж ахон бозорининг нарх белгилаш доираси бутун 
ўзига хос жихатларига карамай, мамлакат ички нархи 
белгиланиши каби киймат конун и билан бошкарилади. Шу 
билан бирга, уларга купчилик киймат асосидан четга 
огдирувчи бошка омиллар хам таъсир курсатади. Талаб ва 
таклифнинг узгариб туриши, бозорнинг монополлашиши, 
нархнинг давлат асосида бошкарилиши, инкироз ва бошкалар 
шундай омиллардан хисобланади.

Жаҳон товарлар бозорида қиймат қонуни тенденция 
сифатида щ чгкат  қилади, бу вақтда ҳациқий бозор нархлари 
қийматдан жиддий равишда фарц цилади ва аввало талаб  
ва таклиф ўртасидаги мунск абатларнинг ўзгаришидан келиб 
чиқҳан доимий ўзгариб туришни бошидан кечиради. Шундай 
килиб, талабнинг таклифдан ошиб кетганида товар нархлари 
усади, талабнинг камайиши билан - пастга туш ади. Нархни 
тушириш йули билан сотувчилар товар сотилишини қўллаб- 
қувватлаш ва кенгайтиришга харакат килишади. Бунда кайси 
даражадаш нарх сотишнинг кенгайишига олиб келишини 
аниклаш мухимдир. Турли товар гурухлари учун талаб ва 
нархлар ўрТасидаги боғликлик турлича намоён булади.
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Узоқ муддатли режа буйича хом ашё товарларнинг 
истеъмол ҳажмлари нарх даражасига камроқ боглиқ, чунки 
хом ашёга булган т алаб иш лаб чиқариш ҳажми билан 
аникланади. Бирок., кисқа муддатли конъюнктура режасида 
хом-ашё товарларига булган талаб, уларга булган нарх 
даражасвдан куп жихатдан боглик булади. Бунинг сабаби 
хом ан'ёнинг технологи к захиралари мавжудлиги булиб, у 
истеъмолчиларга сотиб олйш дан вакдинчалик тўхтатиб 
туришга ёки, аксинча, ишлаб чикариш учун талаб этиладиган 
даражага нисбатан ошириш имконини беради. Хом ашё 
товарлари бозорида, одатда, пасайиш тенденция си вужудга 
келганда, нархлар янада пастга тушганда камайиб кетган 
захираларни арзон нархдаги хом ашёни сотиб олиш йули 
билан тўлдириш мумкинлигига ишонган холда харидорлар 
сотиб олиш ни кискартиради. Сотиб олиш камайиш и 
натижасида нархларнинг янада тезрок пастлашишигь олиб 
келади ва, аксинча, нархлар кўтарилганда истеъмолчилар 
товарлар сотиб олишни кўпайтнрадилар, нархларнинг янада 
о ш и ш и д ан  х а в о т и р л а н га н  холда уз за х и р ал ар и н и  
кенгайтирадилар. Сотиб олишларнинг купайиши уз навбатида 
нархларнинг янада кескин ошиб кетишига олиб келади. Хом 
ашёнинг куп турдаги бозорларида нарх динамикаси жуда 
юқори бекарорлиги ўсиш ва пасайиш даврларининг алмашишгб 
туриш и билан фаркданади. Ж ахон бозорида хом ашё 
товарларига булган талаб ўзгаришининг мухим сабабларидан 
бири иқтисодиётнинг тури циклли характерда эканлигидир. 
Бунда куйндаги қонуният кузатилади. Инкироз фазасцда упарга 
булган талаб камайганда нарх пасаяди, жонланиш ва юкорига 
кутарилиш фазасида эса усунчи талаб кетгшан нархнинг ошиши 
юз беради. Кейинги ўн йилликда юкорида баён этилган нарх 
ўзгариш конуниятлари монополия, кдцрсизланиш ва катор 
бошка омиллар таъсирига боглик холда бузилмокда. Шунинг 
учун хом ашёлар нархининг ўсиши иктисоднинг пасайган 
даврларида хам кузатилмокда.

Монополиянинг бозор нархлари даражасига таъсир 
этиш кучи бозорнинг монополлашган даражасига боглик,. 
Бозорнинг тўлик монополлашиши. ишлаб чикаришнинг
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бутун хажми битта компания кулига утиб, нархни узи 
белпшаши мумкин эмас. Бироқ, тўлиқ монополлашишнинг 
йўқлиги амалда м он оп оли сти к  нарх белгилаш  учун 
қаршилик кдла олмайди. Биринчидан, монопол нархларни 
ўрнатиш  нуктаи  н азари дан  б озор  устидан ҳаки ки й  
ҳокимликка эга бўлиш учун унинг айланишининг 30-40 
фоизни назорат килиш етарлидир. Иккинчидан, бир неча 
йирик компаниялар томонидан бозорни жамоа булиб 
монополлаштиришнинг куп шакллари мавжуддир.

Ҳозирги замон хом ашё бозори учун ишлаб чикариш 
ва товарлар сотишнинг аксарият кисми 10-20 та компания 
кўлида тўплангани характерлидир. Ушбу шароитларда куч 
жихатидан деярли тенг булган хамкорлар учун очик нарх 
рақобати уларга фойдасиз ва хавфли хисобланади, шунинг 
учун компанияларнинг бозорни бўлиб олиш ва биргаликдг 
н арх  б ел ги л аш  х а к и д а  я ш и р и н ч а  к е л и ш и б  оли ш  
тенденциялари кўп учрайди. Бу хакда ривож ланган 
мамлакатларда компанияларни нархларни юкорига кескин 
кўтарилишида келишиб олганлиги бўйича айблаш суд 
жараёнлари тез-тез бўлиб ўтаётганлиги гувохлик беради.

Хом ашё бозорида харидорлар, яъни ўша йирик саноат 
компаниялари нархни юкорига кескин кўтариш сиёсатига 
(агар у уларнинг манфаатига тўғри келмаса) каршилик 
кўрсатади.

Давлат мамлакат ички бозорида нархларнинг юқори 
даражада саклашга миллий монополияларга ёрдам беради, 
экспорт товарларининг ташқи бозорда ракобатбардошлилигини 
ошириш мақсадида уларга паст нархларни белтлайди. Ички 
бозордаги  нархларни  бош қари ш  тўғри  ва кўш им ча 
услублардан фойдаланиш воситасида амалга оширилади. 
Нархни бошкаришнинг тўғри услубига масалан, нарх ва 
ойлик иш хакининг бир даражада сакдаш киради. Бу услубдан 
ривожланган мамлакатлар хукуматлари XX асрнинг 60-70 
йилларида “елдай учаётган” кадрсизланишни тўхтатиш 
умидида бир неча марта фойдаланган эди. Бирок, амалда 
нарх ўсишини ушлаб колиш имконияти бўлмади (сотиб 
олаётган хом ашё ва ишлаб чикарилаётган махсулотни
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такомиллаштириш ҳисобига чиқимлар усиб борди), ойлик 
иш ҳақини бир даражада сакдаш эса норозиликлар ўсишига 
ва ижтимоий кескинликка олиб келди. Бундай қатъий 
чоралар ёрдам ид а \е ч  бир ҳақиқий натижага эришилмади, 
шу сабабли ундан аста - секин воз кечишга тўғри келди.

Ички нархларнинг тўгри услубда давлат томонидан 
бомқарилиш тажрибаси қишлоқ хужалиги товарларига нарх 
белгилаш да фойдаланилади. Ички бозордаги нархларни 
бош қариш , биринчидан, ишлаб чикарувчиларга маълум 
даражадаш сотиш нархларига кафолат бериш йули билан 
ва, иккинчидан, ишлаб чикариш харажатларига субсидия 
бериш воситасида амалга оширилади.

Давлат томонидан сотиб олишлар, одатда, оширилган 
нархларда амалга оширилади. Масалан, АКДДда мавжуд 
булган конунга мувофик хукумат ташкилотлари факат 
маҳаллий ишлаб чикарувчи 6 фоиздан ортик юкори нарх 
таклиф этган холлардагина хорижий етказиб берувчига 
мурожаат этиши мумкин булади.

Импорт ва экспорт соҳасида божхона сиёсати хам 
мухим аҳамиятга эга. Импорт соҳасида давлат сиёсати импорт 
килинаётган хом ашёни арзонлаштиришга ва хориждан тайёр 
буюмларнинг ички бозорга кириб келишини кийинлаш- 
тиришга йўналтирилгандир. Одатда, импорт хом ашёсидан 
божхона бож тўловлари олмайди, ёки унинг микдори жуда 
кичик булади. Бу тайёр ма\сулот ишлаб чикарувчилар 
харажатини камайтиради. Аксинча, импорт килинаётган 
тайёр буюмларга божхона тўловлари юкори даражада 
белгиланади, бу эса махаллий ишлаб чикарувчиларга ишлаб 
чикариш харажатлари ва нархларнинг юкори даражада 
бўлганида хам ички бозорда муваффакиятли ракобат 
килиш имкониятини яратади. Купчилик давлатларда импорт 
сонини чегаралаш ва лицензия олиш амалда кулланиладн. 
Шунингдек, энг кам нархлар белгилаш амалиёти кўлланилади, 
кайсики у бўйича хорижий экспортчилар товарларни 
сотишга мажбурдпрлар. Нархларнинг маълум бир даражадан 
пасайтирилншига демпинг сифатида карал ади ва конун 
томонидан жазоланади.
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Д ем п и н г  деганда , пш ш қи б о зо р ла р н и  э га лла ш  
мақсадида ташқн бозорларда ички бозордаги нархлардан 
сезиларли  дараж ада арзон нархларда  т оварларнинг  
сотилиши тушунилади. Давлат хорижий рақобатчилар 
гомонидан дем пинг ам алга ош ирили ш и га карш илик 
кўрсатиш  билан бир вақтда миллий компанияларнинг 
дем пинг сиёсатини  амалга ош ириш да ёрдам беради. 
Демпингнинг зарурий шартларидан бири ички бозорни 
тўсиш, унда юкори нархларни сакдаб туриш хисобланади. 
Ушбу максадга етишишни давлатнинг экспорт сохасидаги 
сиёсати таъминлаади. Масалан, экспорт субсидияларидан 
кенг фойдаланади, шунингдек экспортга чикарилаётган 
товарлар соликдардан озод этилади.

Ҳозирги замон иқтисоди учун валюта бозорларидаги  
пихцаб ва таклифнинг таъсири остида шаклланадиган 
м иллий валют а курсларининг доимий узгариб туриш.* 
характерлидир. Миллий валютага булган талабни кўплаб 
омиллар (масалан, мамлакатнинг савдо ва тўлов балансининг 
холати, мамлакатлар ўртасида сармоянинг харакати кабилар) 
белгиланади. Мамлакат валютаси курсининг пасайиши унинг 
экспортига кўшимча “валюта фойдаси” деб номланувчи 
фойдани олиш имкониятини беради. Шу билан бирга валюта 
курсининг пасайиш и мамлакатда импорт нархларнинг 
ўсишига олиб келади, кадрсизланишга кўмак беради ва охир 
окибатда ишлаб чикариш харажатларини оширади. Миллий 
валюта курсининг пасайиши нархларнинг умумий даражасида 
турлича ифодаланади. Миллий валюта курсининг 1 фоизга 
пасайиши Японияда - 0,8 фоиз, ГФРда - 0,6 фоиз, Италия, 
Б ел ги я , Ш в ец ар и яд а  - 1 ф о и з ички  н а р х л а р н и н г  
кўтарилишига олиб келади. *

Н арх динамикаси т аҳлили  ва унинг дараж асини 
аниқлашда одатда қатор нарх кўрсаткичлари - контракт  
нархлари, биржа котировкалари, нархпар маълумотномаси, 
прейскурант лар, нарх кўрсаткич, нарх индекслари ва 
бошқалардан фойдаланилади.

Контракт нархлари мувофик шартлар асосида етказиб 
бериладиган ва тўланадиган, маълум сифатдаги товарнинг
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ҳақикяй нарх даражасини акс эттиради. Бирок контракт 
нархлари қақццаги маълумотларни олиш осон эмас, чунки 
улар одатда тижораг сири хисобланади. Баъзан тузил ган 
контрактлар ҳақидаги маълумотлар, шу жумладан, ташки 
савдода хам битимнинг куп жиддий кисмларини кўрсатмасдан 
(масалан, сифат кўрсаткичлари ва бошкадар) матбуотда, махсус 
журналларда эълон килинадн.

Биржа котировкалари - товар биржаларида сотиш 
амалга ошириладиган товарларнинг нархларидир. Биржа 
котировкалари уникад шароилларда сифати, хажми ва етказиб 
бериш муддати, тўлов валютаси ва бошкаларга нисбатан 
амалга ош ирилган мавжуд контрактларнинг нархлари 
хисобланади.

Н архлар маълумотномаси - товарларни сотувчилар 
хамда уларнинг уюшмалари томонидан эълон кинадиган 
нархлардир. Нархлар маълумотномаси контракт нархларининг 
хаки кий даражасини акс эттирмайди, улар сотувчилар 
томонидан харидорларга бериладиган чегирма катталигига 
фарк килади. Чегирма нархлари конъюнктура холати, 
харидор билан ўзаро муносабати, бит им характери ва 
бош каларга боглик булади.

Прейскурант ва нарх курсаткичлари - истеъмол ва 
ишлаб чикаришга мулжалланган тайёр буюмлар нархининг 
кўрсаткичларидир. Прейскурант нархлари товарлар нархлари 
маълумотномасига ўхшаш булиб, у хам бозорларда хар 
дакикада вужудга келаётган хаки кий нархларни акс 
эттирмайди. Уларнинг динамикасидан оркада кол ади.

Контракт нархлари прейскурант нархидан чегирма 
м икдори га ф ар к  килади, унинг катталиги талаб ва 
таклифнинг холати, сотуви ва харидорлар муносабати ва 
бошкаларга боглик холда кескин ўзгариши мумкин.

Таклиф нархлари. Товарни сотиб олиш га кизиккан 
харидор сўровига жавобан сотувчилар етказиб бериш 
шартлари, ту лови ва нархи кўрсатилган таклифни жўнатади. 
Таклиф нархларига одатда, чегирмага эришувчи харидор 
билан олиб борилган музокарада ўзгаришлар киритилади. 
Таклиф нархлари умуман олганда хакикий нарх даражасини
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прейскурант на маълумот нархларига нисбатан аникрок 
ифодалайди, чунки уни белгилашда сотувчи таклифнинг 
ҳолати, харидорнинг хусусияти, битим шартларининг ўзига 
хослиги на бошкднарини хисобга олади.

Н арх и н д е к сла р и  - нарх харакати даги  асоси й  
тенденцияларни аникдаш и м к о н и я тн и  берувчи мухим 
кўрсаткич хисобланади: улардан конъюнктурани тахлил . 
қнлиш ва истикболини белгилашда кенг фойдаланилади.

Юкорида келтирилган услубият асосларига таянган 
Холда шу вактгача булган нархлар динамикаснни ўрганиб 
ва бозор конъюнктурасининг асосий белгнларига таянган 
холда товарлар нархи истикболини белгилаш хисоблариии 
амалга ошириш мумкин.

Н.З. ТО В АРЛ А Р БО ЗО РИ  КОНЬЮ НКТУРАСИ  
И С ТИ К БО Л И Н И  Б Е Л Г И Л А Щ Н И Н Г  АС О С И Й  

Й ЎЛЛАРИ

Хозирги вактда бозор коньюнктураси исгнкболини 
белгилаш амалиетида куйндаги икки йулга: иктисоднй- 
аналитик ва математик йулларга ажратиш кабул килинган.

Иктисодий-вналитик йул товарлар конъюнктурасини 
урганиш ва истикболни бслгилашнинг аньанавий ва кўпрок 
тар кал ган усул и хисобланади . У м утахасси сларни нг 
интуитив-мантикин фнкр-мулохазаларидан фойдаланиб, 
алохида мамлакатларнинг (товар бозорлари) иктисодий ёки 
товар бозорларини тахдили билан шугулланишнн уз ичига 
олади.

Ист икболни белгилаш  конъюнктурасини вужудга 
келтирувчи омиллар тўгишмига субъектив таҳлил қилшига 
а со сл а н а д и  ва  келаж акнинг м а ъ лум  д а вр л а р и д а ги  
конъюнктура ривожланиши тўгрисидаги экспертларнинг 
таклифидан иборатдир. Бунда конъюнктурани урганиш 
нафакат иктисодиёт ривожланишида нисбатан узок булган 
тенденцияларни тадкикот килиш, балки хўжаликларда булиб 
утаётган янги ходиса ва жараёнларни чукур, назарий тахпил 
килишни хам уз ичша олган.
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Иқтис<х)м'(-тш.типшк ёндачпшшинг кенг гаркалганли! и, 
конъюнктура истикболини белгилаш амалиётида тез-тез 
сопли услубли кўллаш зарурати йукдиги ёки у бир кагор 
сабабларга кура мумкин эмаслик вазнятлари учраб туриши 
билан кўп жиҳатдан боғликдир. Шу билан бирга унинг 
ютуқларини инкор этм а(ан ҳолда нқтисодий-аналитик 
ёндашувнинг баъзи бир камчиликпари манжудлигини кўриб 
ўтиш мумкин, қисман уларииш орасида юкори даражадаш 
субъективлик хулосаларнинг объектив имкониятининг 
йукиигини кўриш мумкин. Икшсодий-аналитик услубии 
к ў л л а б  и ш л аб  ч и к и л г а н  баъ зи  бир и с ти к б о л н и  
белгилаш ларнинг камчиликчари, уларнинг узгарувчан 
характерга эгалипщадир. Купннча истикболни белгилаш 
ноаннк хусусия гли хулосалар (масалан, “Коньюнктура яхши 
булади”, “Конъюнктуранинг яхшиланиши кутил ади” ва 
б о ш к ал ар ) билан че г ар алан  ади. Бу каби  и боралар  
натижаларни амалда фойдаланишни кийинлаштиради ва 
конъюнктуранинг истикболини белшлаш буйича ишларнннг 
сам арадорлигиии пасайтиради . Шу муносабат билан 
интуитив мазмундаги баҳолашларни сопл и хисоблар ва 
иктисодий-математик назарйялар билан тўлдириш максадга 
мувофикдир.

М ат емат ик ёндаиш ш  - конъюнктурани алоҳида 
математик тенгламалар ёки куриб чикиласпан жараёнга у 
ёки бу даражада ўхшаш булган тенгламалар тизими ёрдамида 
нстикболнн белгилашни уз ичига олади. Ушбу тахлитдаги 
назарияларнинг таснифи амалий жихатдан тўлик, оддий, 

V экстраполяция ёки куп омнлли моделлар хусусиятлар ига 
мувофик бўлади.

М о д е л л а р  а с о с и д а  о л и н га н  и с т и к б о л н и  
. белгшаиишрнипг асосий афзаллиги натижапарнинг жиддий 
маитиқий мае келиши, улар ўртасидаги боглиқликнинг 
кўриничш ва олдинги нуқтаи назарга боглиуш гит нг куриниб 
туриши хисобланади. Б ундан ташкари узгарувчининг боглик 
булмаган холдаги узгаришидан олдин, узгарувчининг боглик 
холдаш ўзгариши кел ганда еки боглик булмаган ўзгарувчилар 
динамикаснни кизггктираётган жараен коидаларига Караганда
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истиқболини белгнлаш ос он бўлган холларда моделлардан 
сам а рал и фойдаланиш мумким.

Еццашишларнинг кўрсатилган ажратишлари уларнинг 
к.арама-кдрши қўйилишини умуман англатмаади. Аксинча, 
конъюнктурани тадқиқ қилиш ва истиқболни белгилашнинг 
турли боскичларида уларнинг кучли ва кучсиз томонларини 
хисобга олишларга асосланиб бирлашиш кўпроқ мақсадга 
мувофикдир, иктисодий назарияга асосланган моделлар * 
алоҳида бозорлардат қайта ишлаб чиқариш жараёнларининг 
ўзига хослигини тадқиқ қилишда унумли ва амалий асбоб 
сифатида иштирок этади. Буидай ёндашувлар эгилувчанлик 
хамда мосланувчанлик хусусиятига эга бўлиши ва қаттиқ, 
жуда хам раем и й характерда бўлмаслиги, хам сифат, хам 
сонли бахолашларнинг бирикмаси пайдо бўлган янги ом ил 
ва шароитларга конъюнктура шаклланиши механизмидат 
ўзгаришларга етарли тезкорлик билан сезиш имконини бериши 
керак. Бунда моделга кирувчи математик назариялар учуй 
иктисодий мезонлар ва алохида конъюнктурани вужудга 
келтириувчи омиллар ўртасидаги алокдларни асос килиб олиш 
зарур.

Объектив иктисодий конунларни ижодий фойдаланишга 
таянган конъюнктура узгаришларининг ички механизмини 
ўрганиш  си ф ат категори яси  ва ом илларнй нг сонли 
муносабатларини я»1ада аник в« хар томонлама тасаввур 
Килиш имконини беради.

Т ова р  б о зо р ла р и  конъю нкт ураси  и ст иқб олини  
белгилашни бир неча босқичда ўтказиш мумкин. Ушбу ҳолда 
истиқболни белгнлаш масаласи бир вақтда (бирин-кетин) 
икки йўл билан хал этилади. Бунда конъюнктура назарий 
тахлтш қилингандан сўнг истиқболни белгилаш максади 
аникланади , ундан кей ин  исти кболн и  белгилаш нинг 
бевосита ишлаб чикариш вазифаси қўйилади.

И к ти со д и й -ан ал и ти к  ён даш и ш  бу ерда ў заро  
ал о кал ар н и н г м азм унли тад к и қ о ти , м ум кин бўлган 
муносабатлар сабаблари натижаларини ўрганиш ва у ёки 
бу бозорда бўлиб ўтаётган асос и й жараёнларнинг тизими 
чизмаларини куриш билан богликдир.
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Истиқболни белгилаш билан фойдаланиш ва ишлаб 
чиқиш масаласини соддалаштириш хамда аник максадда 
мантикий фикр юритиш асосида ўрганиб, ўзаро шюқаларни 
тузатиш учун математик ёндашув хизмат килади. Бундай 
истикбол белгилаш лар натиж алари одатда асосланган 
хулосалар олиш имкониятини берувчи эксперт баҳолашлар 
ёрдамида тузатиш киритиш максадга мувофикдир.

Иктисодий-аналитик ва математик ёндашувлар асосида 
олинган истиқболпи белгилаш натижаларини охирида 
жамлаш мумкин. Якунида карор кабул килиш учун асос 
ҳисобланадиган интеграция мажмуавий истикбол белгилаш 
ишлаб чикилади.

Бозор конъюнктураси истикбол и ни белгилашда хозирги 
замон сонли, усул ва м оделл ардан фойдаланишнинг мухим 
ва долзарблиги шундаки, улар куриб чикдлаётган обьектлар 
ҳакида мос келадиган назарий тасаввур мавжуд бўлганидан 
турли конъюнктурани вужудга келтирувчи омилларнинг ўзаро 
мураккаб муносабатлари ва хамкорликларини хисобга олиш 
имкониятини беради. Бу катор холларда етарли даражада 
олинган  нати ж аларни нг обьективлиги  ва аникликни 
ошириш имкониятини беради.

Иқтисодий-математик моделлар хаки кий обьектлар 
учун х а р а к т е р л и  бўлган  хеч кан дай  ч егаралан и ш  
ю к л а н м а г а н л и ги  б и лан  б о г л и к  бир к а т о р  м уҳим  
афзалликларга эга ва улар хар кандай назарий вазиитларни 
амалда қайта тиклаш мумкинлигига нўл кўяди.

К онъю нктурани м атематик моделлаш тириш нинг 
р и в о ж л а н и ш и  х о зи р ги  зам он  эл ек тр о н  х и соблаш  
машиналари (ЭҲМ )нинг иктисодий тадкикот жараёнининг 
ўсиши билан боғлиқ. Электрон хисоблаш техникасининг 
кенг кулланилиши олдинлари бажариб бўлмайдиган ёки 
узок вакт ва катта маблаг, куп мехнат сарфини талаб 
киладиган вазифаларни кўйиш ва хал килиш учун замин, 
шарт-шароитни вужудга келтирди. ЭҲМдан фойдаланиш 
конъюнктурани тахлил килиш ва истикболни белгилаш 
ж а р а ё н л а р и и и  а в т о м а т л а ш ти р и ш  и м к о н и я ти н и  
енгиллаштирди. Бирок, сонли услубдан фойдаланилаётганда
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математиканинг битта ва ху;щи ўша далилий объектни турли 
аник/шкдаги содцалик билан ифодалаш мумкин булган 
абстракт моделлар билан муносабатда бўлиш ини ёдда 
тутишимиз л озим.

Математик-статистик таснифлар алоҳида узгарувчан 
катталикларни богловчи конуниятларни акс эттиришни 
хисобга олнш имиз керак . Ф ункционал ёки статистик 
алокаларнинг алохида ўзгарувчанлик уртасида мавжудлитга 
сабаб табиий боғлик.лик борлнжғ а умуман тенгэмас. Бунинг 
учун м атем атика им коииятлари чегарасидан чиқувчн 
мазмунда! и гадки китл ар олиб борилиши керак. Фа кат ушбу 
х о л л а р д а , ж а \о н  т о в а р  б о зо р л а р и д а  у р и н  о лган  
конъюнктуралар ривожланишининг мураккаб жараёнлари 
хакида моделлар етарли даражада тугри тасаввур бериши 
мумкин. Бунда олинган ахборотлардан уз навбатида янги, 
янада мос моделлар ташкил этиш учун фойдаланиш мумкин. 
Иқтисодий-математик услублардан самарали фойдаланиш - 
бозорнинг статистик тахлил га эм ас, балки кенгайтирилган 
так pop ишлаб чиқариш цнклининг харакатланиш йўлидаги 
товар конъю нктураси  ривож ланиш ига таянган  ҳолда 
урганнлаётган ёки истикболн белтланаётган объектнинг 
аник шаклланган коицепцияси ишлаб ч и кил гаи бўлишини 
талаб килади. Қачонки мавжуд маълумотлар қўлланаётган 
ж араёини етарли дараж ада тулик ёри ти лсагин а, биз 
статистик услублардан старлича аник ва ишончли натижалар 
кутиш га хаклимиз. Шу билан бирга ушбу объектлар 
иктисодий мохиятпиннг мазмунли тахлилисиз вақтнинг 
ихтиёрий даврдаги истиқболини белгилаш  учун турли 
кўрсаткичларни моделлаш тириш  учун бир хил услуб 
кулланиладнган холат юза га келди. Бунинг натижаенда 
объект ва тадкикот услубининг диалектик бирлигига риоя 
этп м ай д н . Бирок, конъюнктурани моделлаштиришнинг 
алохида аспектларига багишланган бир катор ишлар кейинги 
йкдларда naiuio булган булсада, конъюнктурани тадкикот 
килиш ва истикболни белгилаш билан боглик иктисодий 
тадқиқотлар сохаси мутахассисларинингхачи узнга старлича 
диккатиин тортмади.
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Экстраполяцией ёндашишпинг асосий қисми сонли 
характерда бўлиб, буиипг устига математик аппаратнинг 
мураккаблиги жуда кенг чегараларда ўзгариб ту ради. Алоқвда 
ҳолларца хисоблаш таргиблари амалий жиҳатдаи умуман 
иш латилмайди. М атематик модел кулланган холларда 
экстраполяцияиинг асосий вазифаси вакт ишлашининг 
тасодифш"! булмаган куринишида такдим этилган энг мақбул 
мантикий ифодалашни топишдап иборат (7 - жадная).

7 - жадвая.
Экстраполяция е р д а м и д а  и с т и к б о л н и  

б е л г и л а ш н и н г  а л о х и д а  у с у л л а р и  у ч у н  з а р у р  

б у л г а н  с т и т и с т и к а н и н г  э н г  н а м  ҳ а ж м и

Усул М авсумийлик 
ну м и г и

М авсумийлик
сони

Йилдаги 
м а в с у м л а р

Содца ендашиш 1 - -

Ўрга сурклувчан 2 20 - -

Вактли катор- 
ларни ажрагнш

маьсумийликда 6 
каррали давр

72

Экспоненциал
силликлаш

2-3 мавсумийликда 5 
каррали давр .

60

Бокс-Дженкинс 
усул и

3 мавсумишшкда 6 
каррали давр

72

Экстраполяцияни юқорига, иастки нуқтадан ва энг 
куп, энг кам микдорларидан бошлаш мумкин. Математика 
ушбу муаммога жавоб бера олмайди, бу унинг вазифасига 
ҳам  к и р м а й д и . Ш у т а х л и т д а г и  муам м ол ар ф а қ а т  
крнъю нктуранинг ўзгариш и динамикасининг мазмуний 
тахлил ёрдамида хал этилиши мумкин. Истикболни белгилаш 
математик аппарат бошлангич- статистика ахборотларига 
каттиқ талаблар кўяди.

Вақт қаторш а иохарактерли ахамиятларии топиш ва 
ўчириш учун бу билан боғлиқ булган мувофиқ усул и и таш тш
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зарурияти келиб чикали. Бу, шуиннгдек, ишлаб чиқилган 
истикболни бслтчаш ниш  ишончлилипши ошириш имконини 
беради. К онъю нктуранинг м увоф ик курсаткичларини  
экстраполяция асосида истиқболини белгилаш амалиётда 
куп турдаги ёпдашишлардан фойдаланилади. У ёки бу 
усуллари и танлаш кўп жиҳатдан каралаётган конъюнктура 
к ў р с а т к и ч -Л ари н и н г т аб и ати  вй у сл у б л ар и н и н г  уз 
хусусиятларига боглик, шунинг учун уларнинг мавкеи ва 
чегаралaiinшларини тулик. тасаввур килиш зарур.

И қти со д ч и л ар  у р таси д а  у р ган н лаётган  ж араён  
динамикасини тренд га цикллик компоненти, мавсумий 
ташкил этувчи, тебраниш ходпсасига булиш жуда машхурдир. 
Каралаётган объектнинг шартлн равишда бундай бўлинишига 
қарамай ушбу усул куп амалий вазифаларни ечиш имконини 
беради. Ушбу холатда, иктисодий адабиётларда ва амалиётда 
хам вакт каториниш икки модели кўриб чикилади:

1. Аддитив модел:
Y=T+G+S+I

2. Мультипликатив модел:
Y = T G S I

бу ерда: Y - истикболни белгилаш кўрсаткичи;
Т  - тренд;
G - циклик ташкил этувчи;
S - мавсумий таш кил этувчи;
I - тасодифий тебранишлар.

Аник ишларда мультипликатив модел куп таркалишнга 
м уваф ф ак  бўлди , вакт к ато р и н и н г ком п он ен талари  
н и сб ати н и  адди ти в  так д и м  эти л и ш и  ко н ъ ю н к ту р а  
истиқболини белгилаш да бир катор кийинчиликларни 
вужудга кслш ради. Буига сабаб мустакил алохида ташкил 
этувчиларга асосланганлигидир (бош кача айтсак, ушбу 
холатда атохида компонентлар уртасида ўзаро алоқанинг 
й ў к л и т  тахмин килинади).

Вакт каторини кўриб чикичган ажралиши истикболни 
белтлаш н пнг турли хиллари, атохида фирма ва бозорлар 
даражаепца хам, )Л1умхужапик конъюнктура ривожланишннинг 
м акронктнеодий курсаткичларп дараж асида хам кенг
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тарқалди. Чуноичи, иқтисодчи олимларнинг таъкццлашича, 
вахт қаторинииг алоҳида компонентлари истикболни 
белш лашнинг турли даврлари учун кар хил акамиятга эга 
бўлиш и мумкин (1- раем).

Мухимлик Мавсумий Циклик Тренд
даражаси тебранишлар таркиби

1 - р а с и. Нстиқболан белгилашнинг турдн даерларн ақамннтн.

Одатда, тахлил қк-тнасган  вақт каторининг бўлиниш 
жарасни кетма-кет боскичда амалга оширилади. Биринчи 
итерация мавсумий ташкил этувчини ажратишдан иборатдир.

Кейинги босқичда трендни белгилаш (куп холларда 
ўртача сурилувчининг оддий т)лри чизиқ бўйлаб пастлашуви 
ёрдамида) амалга оширилади. Трендни белгилаш мураккаб 
муаммолардан булиб, истиқболи белгиланаётган жараеннинг 
ривожланиши биринчи даражали аҳамиятга эга.

Кейин циклик компонентлар кисоблаб чикилади. 
Одатда у (бу олинган маълумотларга мувофиқ тенгламага 
к и р и т и л г а н д а н  қ и й и и ч и л и к  т у ғд и р с а д а )  ў р тач а  
пурилувчанликни трендга булиш ёрдамида кисобланади. 
Ушбу экстр ап о л яц и о н  ён даш и ш н и н г ни сбатан  к ен г 
таркалганлиги бир катор сабаб билан иэохланади, хусусан, 
ушбу услуб амалий ходимларнинг интуитив тасаввур 
килишларига имкон яратади, вахт каторларининг ажралиши 
кўпчилик конъюнктура курсаткичларининг киска муддатли 
истикболини белгилашда алча коникарли натижалар беради.

Конъю нктура истикболини белгилаш нинг бош қа 
э к с т р а п о л я ц и о н  у сл у б л ар и  и ч и д а  в ах т  к а т о р и н и  
силликлашнинг турли хиллари жуда кенг таркалган, чунончи 
улар ю қорида кўриб чикилган ажралиш  услубларига
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Караганда янада мураккаб ва сезиларли даражада самарали 
ҳисобланади.

Силликлаш операциясининг физик маъноси бошлангич 
маълумотлардан янада бош динамика билан ажралиб турувчи, 
тасодифий тебранишларни амалда тўлиқ истисно этувчи 
янги вакт каторига утпшни уз ичига олади.

Ўртача сурилувчанлик талаб истикболини белгилаш 
учун фойдаланилганда субъектив баҳолар кулланган га 
Караганда аникроқ баҳолашни олиш имконини беради. Бу 
кисмаи мутахассисларниш кўпчилик хулоса ва истикбол 
бел! и л аш л ар и  ҳаддан  зи ё д  ҳ и с си ётга  б ер и л ган  ва 
ўзгарувчанлиги билан ажралиб туриши билан изохданаци. ,

Камчиликларни камайтириш учун тортилган ўртача 
сурилувчидан кўп рок  ф ойдаланилади , бу эса уларни 
тенденция вақти бўйича энг олдинги кузатувчилар учун энг 
кам огирлик ва энг кейинги кузатишлар учун энг юкори 
улуш урнатиш воситаси оркали янада аникрок хисобга олиш 
имконини беради.

1. Ўртача сурилувчанликни хисоблаш формуласи:

, ± х ,
п

2. Тортилган ўртача сурилувчанликни хисоблаш  
формул аси: »

< '=i

Умуман олганда а г ап коэффициентларни эркин
холда танлаш мумкин, бирок хисоблашнинг кула»1лиги ва 
максадга мувофикдигн нуқтаи назаридан кеЛНб чикиб, 
купрок уларнинг йигиндисини 1 га тенглаштирилади ва 
мувофик мнкдорнинг ўсиб бориш тартиби урнатитади, яънн:

I 2 3 п

ч

1-1

2 8 2
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Салмогини аниклаш услубларидан энг кўп тарқалгани 
экспоненциал тортиш булиб, бунда улуш коэффициенти 
катталикнинг хар бир кейинги микдори олдингиси билан 
доимий мутаносиб нисбатда боғлангацдир (бошқача айтгацца, 
улуш йигиндиси 1 га тенг булган геометрик кетма-кетликни 
ташкил этади). Бу холатда вакт қатори қуйидаги куринишда 
бўлиши мумкин:

аГ,, а(1 -  a)Y ,.t , а(1 -  а )7 Қ„2.....а ( 1 -  а )- Г,.п.

бу ерда - Y. вакт каторининг алоҳида даражаси микдори 
(/=/, /-1, г-2,... t-n), а  - улуш коэффициентининг катталиги 
(0<а<1).

Ш ундай килиб, олдинги кузатишлар таъсири улардан 
вақт бўйи ча узокдаш гани сари кучсизланиб боради. 
И стикболни  белгилаш  ж араёни бир неча боскичлар: 
экспоненциал силликлаш  масаласини кўйиш ; баҳолаш 
коэффициенти моделини танлаш; бошлангич шартларни 
танлаш; улуш коэффициенти микдорининг энг қулайини 
ўрнатишлан иборат.

Конъюнктура кўрсаткичлари истикболини белгилашда 
вақт каторининг мувофик алохида даражалари ўртасидаги 
боғликлик кўпинча кузатилади. Ушбу боғликликнинг 
тахлил и я на бир экстраполяция услуби - авторегрессия га 
асос бўлади. Э нг кўп  иш латиладиган тўғри чизикли 
боғлиқлик куйидаги кўринишга эга бўлади:

' К,=61 + 6| У,„| +62Қ„2+...+6„Г,_„+£,

бу ерда: п - автопастлашнинг тартиби;
Et - тасодифий хато (ок шовқин).

Ш у тахлитдаги ёндашиш бир қатор жаҳон товар 
бозорларининг истикболини белгилашда жуда муваффакият 
билан қўлланилган. Конъюнктура истикболини белгилашда 
Кўлланиладиган математик экстраполяцияиинг мураккаб 
услубларидан бири Бокс-Дженкинс услуби, унинг асосий 
афзаллиги, мазкур услубда турли хил характердаги вакт
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қаторлари истикболини белгилаш имконини бериши ва 
одатда янада аникрок истикболлар олиш имкониятини 
я рати ш билан боглик.

Бокс-Дженкинс услубининг ўзига хос характери вакт 
каторларининг истикболини белгилашга тизимли ёндашиш 
кисобланади. Бунда вакт каторини тахлил килиш  ва 
истикболини белгилаш тренд ва тасодифий компонентлар 
б ў й и ч а  а л о х и д а  э м а с , б а л к и  би р  в ақ т н и н г  узи да 
бирлаштирилган моделда олиб борилади.

Бокс-Д ж енкинс услубининг илмий тадкнкотларда 
етарли таркалган и га карам  ай, амалий конъю нктурани 
тад к н к о тл ар д а  етар л и  д ар аж а д а  ф аол  ф о й д алан и л - 
маётганлигини таъкидпаш л  озим. Шу билан бирга, ушбу 
ёндашиш юкори самарадорлигини тасдикловчи мисоллар 
бор.

К о н ъ ю н кту р а  к у р с а т к и ч л а р и н и  эк стр ап о л яц и я  
килишда шу вактгача асосан табиий фанларда кўлланиб 
келннган снектриал тахлил услуби хозирги вактда мухим 
рол касб этди (ушбу услубнинг мохияти - тадкик килинаётган 
вакт каторини ташкил этадиган узининг гармоникаси билан 
ф арк килувчи даврий компонснтларига ажралишидадир).

Ҳозирги кун да иктисодий жараснлар, товарлар нархи 
ва бнрж алар котировкасини урганиш ва истикболини 
белгилаш  учун спсктриал тахлил ни фойдаланиш билан 
боглик катор тадки қотлар  мавжуд. Ш у билан бирга, 
конъюнктура истикболини белгилаш максадида спектриал 
тахлилни қўллаш кўпгина кийинчиликларга эга булиб, бунда 
олин ган  ах б о р о тн и н г  и кти соди й  и н терп ретац и яси да 
ечилмаган бир кагор муам мол ар пайдо булади.

Экстраполяцияда математик статистика билан бир 
каторда аналитик ёндашиш хам, айн икса конъюнктура 
курсаткичларининг у ёки бу харакат йуналиш ларини, 
биринчи навбатда, биржа нархларини олдиндан айтиб оериш 
талаб этиладиган холларда, кизнкпш касб этади. Вазифанинг 
бундай кўйилиши диффспсяцнат тенгламалардан самарали 
фойдаланиш имконини беради.
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Такрорлаш учун  саволлар
1. Товарлар бозори конъюнктурасини бошқаришнинг 

аҳамияти ҳақида сўзлаб беринг?
2 . Товарлар бозори конъюнктурасида миллий ва 

регионал хусусиятлар нималарда ўз аксини топади?
3. Возор конъюнктурасини тадқиқ қилишнинг қандай 

усуллари мавжуд?
4 . Товарлар бозори конъюнктурасида баҳо (нарх) 

сиёсати қандай ўрин тутади?
5. Бозор конъюнктурасининг истиқболини алоҳида 

товарinp мисолида аниқлаб беринг?
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М а ркет ингд а  т овар  сиёсапш ня бою қариш

“Ўз ваутида птцдим цилиш  - ноёб
XU C JU U fldtip”

Марциал

IX  боб. МАРКЕТИНГДА ТОН А Г СИЁСАТИ И И 
БОШ КАРИШ

9.1. I ОПАРИН И Г  ХАЁТИЙЛИК ДАВРИНИ  
БОШЮХРИШ ПА МАРКЕТИНГ СТРАТЕГИЯСИ

Маркетинг опе/хицтла/лшинг гцкдменш товар (гуруҳлари 
ёки жамламаси) ва хизматлардир. Улар маркетинг оркали 
сотиш учун ишлаб чиқарилган мехнат маҳсулидир. Лекин 
маркетологлар биринчи ўринда товарнинг пулГа алмашиш 
ролини эмас, балки мшан фойдаланиш имкониятларнни, уни 
истеъмолчилариинг эҳтиёжини қоцдирнш имкониятларнни 
куяднлар. Товар - юқорида кўрсатиб ўтплганидек, сотиш - 
сотиб олиш, фойдаланиш ва истеъмол килиш максадида бозорга 
таклиф этилувчи ва талаб, эхд иёж хамда зарурнятни кондирувчи 
\ар  кандай'! неъмат. У маҳсулот, жисмоний обьектлар, хизматлар, 
жой, ташкил от па гоялар бўлиши мумкин.

Хориж иктисодий адабиётида алмашув предметини 
махсулот деб аташ адн. Ю корида таъкидлаганимиздек, 
алмашув маҳсулоти товар ва маҳсулотлардан ташкари алохида 
шахе ва таш килотларнинг харакатлари ва ғоялари хам 
булиш и м умкин. Т оварлар  ассортим енти ва уларни 
маркетинг нуқтаи назаридан бошкариш йуллариии урганиш 
алохида аҳамиятга эга (16-чизма). Шунинг учун маркетингли 
ёндашув бозорга бевосита алокасн булмаган турли ижтимоий 
муаммоларни, масалан, чскишга кдрши к>рашда, сайёхликни 
ташкил килиш ва бошқаларда қўлланнши тасодиф эмас.

Агар товарни маркетинг операциясининг предмети, 
яъни алмашув махсулоти деб каралса, унинг асосий хусусияти 
истеъмолчинннг талабини макенмал тўла кондириш булиши 
лозим. Бу кондириш факат кутилаётгангина эмас. балки 
ундан хам ошиб тушмоги лозим. Харидор кугмаган самара 
хам жуда мухим.
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Тиьарнинг ҳаётишлик дьшринм башқариш ва маркетинг стратегияси

сотиш

Махсулопшиг 
бахоснин ўрнатиш

Маҳсулотнинг фойда­
ланиш сохасйии 

аииқлаш

Т ал аб н н  а н и к л аш

Янги товарлар ишлаб чикариш

Т ў л и қ  у хтн ёж н и  
бахолаш

Э ҳ т н с ж л а р  иа у л ар н и  
к о н д и р ш н и и  д а р а ж а с и

Рақобатчи-корхонангот 
ишлаб чикариш 

хажмиш< бахолаш

11лм ий-тадкнкот ва 1а ж р и б а  
к ои струк! о р л и к  и ш л а р и

Маркетиш тадқикотлари олиб 
бориш

Ишлаб чикаришни тайёрлаш 
оа ўзлаиггнриш

Махсулопшиг рентабелллик 
даражасиии бахолаш

Реклама ва сот пиши рагбат- 
лангнриш

П озорнн  ва уни кешай- 
т н р н ш  имкоиимт- 

л а р и н н т а д қ н к  килиш

Эскишаи махсулотларии 
ишлаб чиқаришдан олиш

Махсулот етказиб 
бершшшш ха жми ва 
муддатини аниклаш

Истеъмол чиларпи 
ахборо г билан таьмин- 

лаш ва рагбатлан- 
тириш_______

Махсулот ассортимситини 
бошкариш

<1>ирмш1и ш ' илм ий- т ех и к ав и й  
н м кон ш п л и рн

М олиявий ва м одднй 
ресу р сл ар н н  б ах о л аш

1 6 - ч и з м а .  Маркегиш зи зи м и д а  махсулот а с с о р и ш е т и н и  бошкариш.

Кунчилик қолларда ана т у  самара харидорнинг сотиб 
олиш тўғрнснца карор кабул килишини аниклайди. Истеъмол 
самараси маҳсулотнинг асосий хусусияти билан бир вақтда 
қўш имча хусусиятлар! а хам боглик. Товарнинг асосий
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X . .
Маркетингда товар сиёсатини бошқариш

хусусияти унинг канлаи максадда яратш панлиги билан 
аникланса, кўшимча хусусияти махсулотга харидорнинг 
муносабати билан аникланади. Масалан, маиший ёритиш 
асбобларининг асосий вазифаси хонани ёки иш жойини 
яхширок ёритиш булса, кўшимча вазифаси хонани безатишга 
хизмат килишдир.

М аҳсулот нинг ф \нкциош \ллигш ш  унинг техник ва 
технологик тавсифлари ( жсплуапкщияда ишончлипиги, кўпга 
чидамлилиги, қайта созлашнинг осонлиги) ва фойдаланшида 
қулайлиги юқяри эстетик даражаси билан аниқланади. 
Техник-техполошк курса! кичларнинг жуда мухимлиги билан 
бирга уларнинг узи харидорнинг товарга булган сунгги 
карорини белгиламайди. Масалан, трактор чидамли ва яхши 
ишлаши мумкин, агар у фойдаланилишида нокулай булса, 
б озорда  и кти соди й  тар аф д ан , эстети к а  ва дизаЙ ни 
таларларини хисобга олиб яратилган худци шундай трактор 
моделига ютқазади. Ш унинг y'lyH фирма ўз махсулотини 
лоЙиҳалаштираётганда ва ишлаб чиқараётгацда маркетиншинг 
асосий талабларидан келиб чикиб, Техник сиёсатида талаб, 
суров, эхтиёжларни хар томонлама хисобга олиши лозим.

А гар ист еъмолчилар маркет инг ст рат егияси нин г 
асосий объекты булса, маркетинг тактикасининг асосий 
объекты эса хизмат ва товарлардир, дейиш ўринли булади. 
Маркетинг тактикаси киска муддатли тезкор карорлар кабул 
килишни, бозорни ривожлантирнш йуллариии излаш ва 
унда доимий ва мустахкам кокьюнктурани саклаб туришини 
талаб килади. Стратешя эса - ўрта муддатли ва узок муддатли 
м а к с а д д и р . С т р а т е г и к  к а р о р л а р  к аб ул  к и л и ш д а  
истеъмолчнларнинг ўзини гутиши бнрламчи ахамиятга эга. 
И стеъм олчинннг бозордаги ф аолияти (узини тутиш и) 
м а х с у л о т н и н г  (х и зм  а т н и н г )  тури  ва ни м ага  
мўлжалланганлигига, бозор сегментига, аник ва глобал 
м ар к ети н г  м аксади да, б озор  субъ ектлари  ф аоли яти  
ш ароитидат ўзгаришлар ва уларнинг теварак-атрофига ва 
маркетинг сндашувда барча, яъни модций, молиявий ва 
мехнат харажатларини уз ичига олациган ресурсларга боглик 
булади.
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Тез узгарувчан бозор шароитида маркетинг нуцтаи 
назаридан узоқ муддат ли қарорлар кабул цштш епшкчи 
ўринга чнқади. Бу маркетинг харажатларн капитал харажат 
сифатида майдонга чиққан ва узок муддагдан кейин уз 
самарасини бераётган вақтда бозорга глобал ёндашув 
заруриятлигидан келиб чиқади. М ана шундай вазиятда 
“маркетинг-микс” деб ном олган маркетинг стратетясидан 
фойдаланилади.

М а р кет и н г-м и кс  м а ъ лум  би р  и ст еъ м олчилар  
сегментшш олувчи аниқ бир товарлар ёки хизматлар бозорини 
уэлаштирчш учун қилинадиган маркетинг чора-тадбирлари 
Сшгиндисидир. Маркетинг-микс у  ёки бу мақсадли бозорда, 
бозор субъектлари (саноат ёки савдо корхонаси) ёрдамида 
таъсир қилиишинг комплекс воситосидир.

Масалан, ил гари совхоз ва колхозлар учун тракторлар 
ишлаб чикарган ва ҳозирги кунда шахсиЙ ёрдамчи хўжалик 
эгалари, ижарачилар, фермерлар учун мини-тракторлар 
иш лаб чикариш ни ўзлаш тираётган саноат корхонаси 
маркетинг-микс стратегиясини кабул килиши лозим. Аввало 
уч-беш йилдан кейин бозорни тушунтириш учун кандай 
трактор керак ва уни ишлаб чикаришга канча харажат 
килинади деган саволга жавоб бериш лозим. Кейин йигин 
ва эқтиёт кисмлар билан таъминлашни хам ўз ичига олувчи 
технологик занжнр бўйича ишни трактор ишлаб чикаришни 
харажатларн билан бир вактда уни мақсадли бозордаги 
қаракатларини, реклама харажатАари, устама ва чегирмаларни, 
транспортировка килиш, сакпаш, улгуржи ва чакана савдо 
харажатларини хам аниклаймиз. Энг мухими- корхона 
максадли бозорнинг вужудга келган таркиби шароитида 
корхона учун хам, истеъмолчи учун хам сотишдан кейинги 
хизмат курсатнш харажатларининг бир технологиясини ишлаб 
чикариш дир. И стсъмолчи махсулотни сотиб олиш ва 
эксплуатация килишнинг тўлиқ харажатлар кийматини билиш 
зарур булса, корхона узок муддатга мўлжалланган маркетинг 
харажатининг тўлик ўзинн ўзи қоплашини билиш зарур.

Маркетинг стратегиясини ташкил этувчи қарор қабул 
щ пиш нииг мақсади - истеъмол талабига таъсир қилишдир.
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Унинг воситалари эса - тозарнннг сифати ва ассортименти, 
баҳолар, устама ва чегирмалар, хизматлар, тупламлар, етказиб 
бериш тизими ва бошқалардир. Маркетинг стратегиясининг 
асосий элеменлари уртасида у>аро карам а-қарши алоқалар. 
вужудга келади. Улар алоҳида хам, ўзаро богланган холда 
ҳам, аммо факат микро ёки Макро муҳитга боглик холда 
харакат килади. Макро-му хит омилларига: ижтимоий-сиёсий 
тузум ва хукук; миллий иктисодиёт таркиби ва даражаси; 
маданият, маориф ва удумлар; жамиятдаги фан-техника 
тараккйётининг даражаси; иктисодий ва ижтимоий шароит; 
демсирафик омиллар киради. Микро-мухит омилларига: бир 
хил тармок корхоналари ўртасидаги ракобат даражаси; бозор 
коггьюнктураси; аник бозорнинг таркиби ва харидорларнинг 
талаби; рақобатчи фирма рекламаси ва бошкалар киради.

Ю корида келтирилган  там ойилларга асосланиб, 
корхона м аркетинг стратегияси ва тактикаси  иш лаб 
чикилади. Корхона маркетинг стратегияси узок муддатли 
даврга мўлжалланган товар ва хизматлар сстуви ва ишлаб 
чиқариш бўйича тадбирларнинг куп томонлама тизимини 
ифодалайди. Бунда корхона технолог ияси ва ишлаб чикариш 
ресурсларини хисобга олган холда товар ва хизматлар хажми 
хамда сифатини ошириш тадбирлари ишлаб чикилади. 
К ў р сати л ган  и м к о н и я тл ар н и  хи собга о лган  ҳолда 
корхонанинг ривожланиш истиқоолларини ва энг оптимал 
максадларини акс эттирувчи стратегияси ишлаб чикилади. 
Корхона маркетинги стратегиясини аниг^лашда асосий 
кўрсаткич корхона товар ва хизматлар хажми, унинг улуш, 
фоиз ставкаси, фойда ва хоказони хисобга олиш керак. 
Стратегия — узок, муддатли ризожяаниш ва ҳаракат режаси 
бўлиб, юқори натижаларга эришишга царатилгандир. У 
корхонанинг бозорда харакат килиш, янги бозорни эгаллаш 
буйича йўналиш чизига ва ҳолатига боглик уч хил бўлиши 
мумкин. Булар куйидагилар:

1. Қ уж ум  к и л у в ч и  с т р а т е г и я . К о р х о н а л а р  бу 
с гратегиядан фойдаланганларида корхона товар ва хизматлар 
бозорини кенгайтириш учун бозорнинг муқобил улушини 
эгаллашга каратилган. Бу 20 фоиз харидорлар бозори, улар
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корхона таклкф қилган хизматнииг 80 фоизи сотиб оладипар. 
Авваламбор, ички бозор, суш эса аста секин чет эл бозорини 
эгаллаб бориш назарда тутилади.

2. М арраларнн  ва ютукларни ушла!и с тр атетя си . 
Бу стратегияга м увоф и к, корхон а товарлар  ва хизм атлар 
б о зо р л ар и да  эр и ш и л ган  у.иуигни уш иаб туриш га хар акат  
к и л и н ад и . А гар  ш у б о зо р д аги  к о р х о н а  ф а о л и я т и  уни 
қо н и қти р са  па бои!ка чора куллан и ли ш и  салбий  натиж а 
берса , м азкур  стратегия ўзшги о кдаган  хисобланади . Бу 
стратегия х авф л и  б ули ш и  хам мумкин, чунки у харакатдан 
тў х таб  тури ш га чорлайди . Бу эса рақобатчи лар  учун қўл  
кели б , ко р х о н а  хизм атлари  бозордан  си ки б  чикаришга олиб 
кели ш  эҳтимолини тугдиради.

3. О р к о га  ч е к и н и ш  стр атеги яси . Бу стратегия 
корхонанинг ўз рақобатдошларидан кўрсаткичлар жихатидан 
оркада қолаётганини сезса, бу холда бозорда ҳаракатни 
тўхтатиши маъқул хисобланади, собиқ шериклар билан 
алоқани узмаслик максадга мувофикдир. Бу стратегия 
корхона маркетингига келажак фаолияти учун яхши мактаб 
булиши ва ундан тўгри хулоса чикаришга ёрдам беради.

Маркетинг-микс концепцияси корхона учун бозорга 
таъсир  ки ли ш н и н г барча воси талари  кийм атини ва 
кутилмаётган самарани хисоблашни албатта талаб килади. 
Мана шу ерда бозорга чикарилаётган товарнинг хаётийлик 
даврини билиш мухимдир.

Б озорга так л и ф  қилинган хар кандай товар ўз 
харидорини топа олиши мумкин бўлган ўзининг маълум 
хаётийлик даврига эга. Товарларнинг хаётийлик даврининг 
босқичлари бир-биридан фарк килади (17-чизма).

Ҳар бир бос кич учун ўзига хос маркетинг тактикаси 
тўгри келади. Товарнинг даврий боскичларига боглик ходда 
бозор субъектлари турлича фойда олади. Товарнинг хаётийлик 
даври кўпгина омилларга боглик. Товар харакатининг яхши 
таш ки л  к и л и н ган л и ги , то вар н и н г х аёти й л и к  даври 
боскичларга мос равишда унинг бахосини дифференциялаш 
оркали - Товарнинг хаётийлик даврининг ўзига хам таъсир 
ўтказиш, яъни уни узайгириш ёки кисқартириш мумкин.
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Сотиш микдори

ф ойда

Бозорга Ю ксалиш Етуклик П асайиш вақти
Ч И Қ И Ш

I 7 -  ч и з м а. Т о в а р н и н г  х а с тн н л н к  ланрн.

Биринчи босқич бозорга товарни чиқариш (киритиш) 
давридир. Товарга талаб секин усади, шунинг учун бу даврда 
фаол рекламадан, яъни қизиктирувчи маркетинг тактикаси 
талаб килинади.

Товарнинг ҳаетишик даврининг иккинчи босқичи - сотиш 
микдорларининг тез ўсиб бориш и кузатиладиган юксалиш 
давридир.

Учинчи босқич - товарнинг е ту м и  к босцичи. Бу даврда 
сотиш даражаси иккинчи бос кич га нисбатан анча паст булади.

Тўртинчи ва баы и ҳолларда бешинчи босқич.чарда 
т алаб секин, кейин эса кескин пасаяди.

Шундай килиб, товарнинг хаётийлик даври боскичлари 
ўзгарувчвн бўлиб, максадли бозорда турли маркетинг 
харакатларини талаб килади. Товарнинг хаётийлик даври 
эгри чизик шакли даврлар доимийлиги товарнинг хусусиятига, 
яъни унинг ў Х Ш а ш  махсулотларидан фарк килувчи янги 
хусусиятларига боглик бўлади. Яна товар хусусияти 
истеъмолчилар талабига жавоб бериши мухим ахамиятга эгв.

Товарнинг хаёт ийлик даври ўрин алм аит ирувчи  
товарлар сон и га ва уларнинг рақобатбардошлчгига ҳам  
боглик; Э гри  ч и зи қ  ш ак л и  бир  б и р л и к  то в ар н и  и ш л аб
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чикариш харажатларн билан ҳам аникланади. Масалан, 
замонавий электрон техникалар ишлаб чикариш бугунгн 
кунда жадал ўсиб бормокда, аммо замонавий ишлаб чикариш 
технологиясйни узлаштириш натижасида унга килинаётган 
ум ум ий харажатлар камаймокда.

Ш ундай килиб, маркетингли сндашувда товарнинг 
хаёти йлик даврининг биринчи босқичлариден купрок 
ж адал ф ойдаланиш  в а янги моде ял ар яратнш , улар 
бозорини ривожлаитиришнинт барча чора-тадбирларини 
куриш  керак.

Кунчилик товарлар киска муддатли талабга эга булади. 
Уларнинг ҳаётий даври давомийлипши аш лаб олиш кийнн. 
Айинкса бу мода таъсири кучли булган товарларга хосдир. 
Бундай товарлар хаётийлик даврида икки га босқич: биринчи 
боскичда сотишнинг ксскин усиши, иккинчи боскичда худци 
шундай кескин пасаГшши билан ажралиб туради. Бошкача 
айтгаида, товарни бозорга боскичма-босктп киритиш мавжуд 
эмас. Бу моданинг чуккпси узок эм асли т, бирданига ва 
кески н  насайи ш и билан туш унтирилади. Т алаб хам 
кутилмаганда кескин пасаяди. Шунинг учун ўта мод ал и 
м а х с у л о т л а р н и  б о зо р га  ч и к а р и ш  кат  га т и ж о р а т  
тавакк ап чилиги билан б о т и к . Бундай маҳсулогларнинг 
нархи биринчи боскичда жуда юкори булади. Факат мана 
шу оркали таваккални окдаш ва иккинчи боскн’ша талабнинг 
кескин насайиши натижасида куриладиган харажатларни 
коплаш мумкин.

Баъзи бир модали махсулотлар у'ч боскичли хаётийлик 
даврига эга. Охирги боскичда талаб асга-секин камаяди. 
унинг урнини босувчи товар билан сикиб чикарилади. 
Масалан, кекса кишилар мода га анча бсфарк буладипар ва 
вактинча модадан чиккан нарсаларни сотиб оладилар: 
Моданинг .миа қайтиш ҳоллари, яъни бир товарнинг иккинчи 
хаетийлик даврига нисбатан камроқ тебранишида унинг 
яна ўсиши хам кузатпади . Масалан, 60-йилларда биз ички 
бозоримизда кандил махсулотларига булган талаб юкори 
эди. Вакт утиши битан уларга талаб камайиб кетди, 80- 
йш парга келиб эса бу махсулотга талаб яна кескин ошдп.
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Баъзи бир мақсулотларга узайтирилган товарнинг 
ҳаё гийлик даври хосдир. Бунда! i холларда талаб узок, булмаган 
баркарорлаш ув ва пасайишдан сун! яна унинг ошиши 
кузатилади. Бунда»! холнинг кузатилишига сабаб турлича 
булиши мумкин. М асалан, товар қўлланиш ининг янги 
соҳаларн топил»анлиги, янги бозор с е т е н т н , баҳолариинг 
насайиши ва бошқалар. Қуй»ша биз классик товар хаётийлик 
даврининг боскичларига бахо ва фойда билан биргаликда 
уларнинг асосий тавсифлари га тўхталиб узам из.

1. Товарни бозорга кирит иш  (чикариш ) даври  - бу 
даврда ф ак а т  то в а р н и н г  х аёти й ли к  даври  к ей и н ги  
б о ск и ч л ар и н и н г  р и вож и  би лан  к о н л ан ад и ган  ан ча 
харажатлар килиши» а »ўфи келади. Шунинг учун корхона 
бозорга чикишдан олдин - харажат ва фойдани тахминан 
хи соблаб  чикиш и зарур . А гар иш лаб чи қарувч и , а 
харажатларни коплаш» а ишончсизлик туғилса, маблағларни' 
сарфлаш шар» эмас.

Товарнинг хаётийлик даври биринчи бос кич ид а унинг 
сифати ва обруси мухимдир. М аркетингнинг стратегик 
фаолиятида мухим роль маҳсулот ишлаб чикариш ва бозор 
конъюнктураси м'асаласида битим»а, яхши квалификация 
ва тажрибага эга булса, ютук ушаники. Товар сифатини 
назора» киладиган бўлимлар ишини яхши йўлга қўйиш 
лозим. Чунки товарнинг сифати ракобатбардош лигини 
аниклайди. Товар сифати мезонлари факат унинг техник 
царажасигана бўлиб колман, балки махсулотнинг эстетик 
ва эргонометрик хусусиятлари, унии» тежамлилиш, қайта 
таъм ирланиш  қо б и л и я ти , қадоклаш , б аҳоси , бош қа 
махсулотлар билан алмаштириш ва тулдириш нисбати, хом 
ашёсининг тури, фан-техника таракхиёти ва атроф-мухитни 
тозалашга жавоб бериш хусусиятлари хам хисобланади. Ўта 
к.иммат турувчи махсулотларнинг сотилишини истиқболлаш 
(прогнозлаш) учун си нов бозорларидан фойдаланилади. Бу 
говарни бозор»а жорий килиппа кумаклашувчи омилларни 
х и с о б г а  о л и ш д а  к о р х о н а  ўз м у в а ф ф а қ и я т и н и  
(м уваф ф акиятсизлиги ни) бахолаш  им конини беради. 
Синовли сотиш: товарни харидорларнинг кандай гурухлари
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кабул килиши, кандай баҳода, куринишида, кандай бозор 
сегмент!ща, маҳсулотда кандай камчиликлар аникданганлиги, 
кандай реклама воситаси энг самаралилигини тахминлашга 
имкон беради. Корхона махсулот гурига ва бозор сегментига 
караб бахоларни куядн. Бугунги кунда бизда хам эркин 
нархларга утиш кенг қўллаимокда. Ана шу ерда бозор 
талаблирига мосла шиши уларга караб мўлжал олиш ни 
у д ц а е м д  и! чи қи ш  ж ал б  ки лин ади . Б о зо р  кон ы онхтураси 
хи собга опм асдан  қуруқ  б аҳоларн и  кўгариш  хеч кандай 
муваффакият келтирмайди.

2. /О кеании  даври. Товарнинг хаётийлик даврининг 
иккинчи боскичида биринчи боскичда килинган харажатларни 
каигарилиши лозим. Агар бу рун берм аса. иккита йўл мавжуд: 
биринчи йул - маркетинг харажатлар кескин камайтириш ва 
иш лаб чикариш ни тухтатиш ; иккинчи йул - бозорга 
киритилган товарнинг сифатини яхшилаш харажатларини 
ошириш, со пни шароитларини такомил чаштириш ва шу билан 
бирга харидорлар товарларни яхширок кабул кипишлари учун 
унинг бахосини пасантириш. Факат ана шундан сўнг кетган 
харажатларни коплаш ва фойда олиш чора-тадбирларини 
куриш керак. Бу маркетинг тактнкаларидан бирини танлашдан 
олдин керакли иктисодий ҳисоб-китобларни килиш, бозорни 
урганиш ва рекламани мохирлик билан қўллашни амалга 
ошириш зарур.

3. Е т укяик даври - Бу даврла сотиш ва фойданинг 
усишинн таьминлаш мухимдир. Бу ўз ўзидан содир бўлмайди. 
У товарни реализация килувчи воситапарга боглиқ. Маркетинг 
харажатларини кам атириш  билан бир вактда янги бозорларга 
чикиш еки мавжуд бозорнинг янги ссгмслггларига чикишни 
хам унутмаслик керак. Бу бос кич г а яна махсулот сифатини 
яхшилаш ва ракобатбардош литии ошнришни, мослашувчан 
б а х о л а р  у р н ати ш  н и . т о в а р  х а р а ж а ти  зан ж и р и н и  
такомиллаштиришни, сотиш шартлари ва рекламани хам 
унутмаслик зарур. Бу боскичда товар айланиш доирасииинг 
имкоииятлари хам мухим ахамиятга эга. Энди бозорда етакчи 
ролпи савдо корхоначари уйнай бошлайди. Албагга, бу етарли 
даражада товар таклифи мавжуд булган ҳолдапша содир
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булади. М аркс!hiи харажатларини коплаш савдо корхоиа- 
ларига ва уларга товар егказиб берувчиларининг ўзига боглик 
булади.

Товарнинг хаётийлик даври етуклик боскичида ҳали 
сотиш ўсиб бораётган шароитда корхона янги махсулот 
турлари ва уларни янги хаётийлик даврига тайёрлаш  
гўғрисида уачамом! зарур.

4. Пасайиш  босқичиОа - бу тугрнсда уиланни вакт 
бўлмаслиги мумкин. Товар хаёти й ли к  даврининг охирги 
боскичида, я т и  товарнинг бозордан чикиш даврида, бозорнинг 
кнскарилиши ш ароизида асосий  вазиф а ишлаб чикаришни 
клскдргириш, товар захираларини |зеализапия қичиш, товарни 
истеъмолчига етказиб бериш харажатларини пасайтириш куп 
ҳолларда баҳонн хам пасайтириш хисобланади.

Гурли фирма ва корхоналарнинг фаолиятидан шу нарси 
маълумки, товарнинг хаётийлик даври классик шаклидан 
бош ка куринишларга хам эга булиши мумкин. Масалан, 
сам арали маркетинг ф аолияти натиж асида товарнинг 
хаётийлик даврининг биринчи босқичиданок сотиш ва 
ф ойданинг юкори суръатларига эрншиш мумкин, кейинги 
боскичларда бу юкори босқични ушлаб туришга харакат 
килиш “буш" эгри чизши оркали тасвирланиши мумкин.

Товарнинг хаётийлик даври сотишнинг кескин ўсиши 
ва худци шундай кескин пасайишини кўрсатувчи “усинГ 
эгри чизиғи шаклида хам булиши мумкин. “Давомли ошиши” 
эгри ч и з и т  сотиш нинг кескин ош иш и, кейин ўртача 
даражали камайишини билдиради.

Мода ёки мавсумийлик эгри ч и зи т  бозорда товарнинг 
мавсумийлик сотилиш ини, яъни бир ош иш и ёки бир 
камайишини билдиради ва х.к.

9.2. МАРКЕТИНГ ДА РАКОБАТ НА 
РАКОБА ТБ А РД О III А Н  К Ш ПУНЧЛСИ

Г а қ о б а т  - т о в а р  и ш л а б  ч и қ а р и ш  ва  б о зо р  
иқтисодиётининг асосий элемеитларидаи биридир. Бозор 
бор экан, унда ракобат хам мавжуд. Бозорда кгзлаб ва хатто
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минглаб корхона, фирма, олиб сотар ва умуман, соту вч ил ар 
ҳаракатда булади. Бу шароитда уларнинг ҳар бири узининг 
рақобатдош  рақибига нисбатан маълум позициясини 
эгаллаш и ва кандайдир ракобат устунлигига эришиш учун 
курашмоғи лозим. Акс холда унинг узи хонавайрон булиши, 
инкирозга учраши еки бош ка ракобатдош корхона, фирма 
томонидан ютиб юборилиши мумкин. Шунинг учун хам 
ракобат  хеч бир корхона, ф ирм а, корпорация ёки 
таш килотга, унинг катта-кич и кл и гида н катъий назар, 
хотиржам булншга йул кўймайди, уларни доимо харакатда 
булишга, ўзгараётган шароит га мослашишга, уз имкоиият 
ва резервларини ишга солиб янада юкорирок, яхширок 
натижаларга эришишга м аж бур килади. Дсмак, ракобат 
уларнинг ривожланишига кўмаклашади.

Гарвард университети (АҚШ ) ходимлари томонидан 
олиб борилган маркетинг изланишлари шуни курсатадики, 
уз ракобатчиларидан бозорга муайян товар олиб чикишда 
бир йилга кеч кол ган фирма, корхона олиниши кўзда 
туг ил ган фойданинг 50 фоизидан ажралиб қолади. Рақобат 
ф и р м а , ко р х о н алар  то варлари  си ф ати н и  яхш илаш , 
ракобатбнрдош лигини ош ириш , уларнинг таннархини 
пасайтириш , мехнат, молия ва моддий ресурсларидан 
яхширок фойдаланиш ва окибатда юкори фойда олиш учуй 
узлуксиз курашда бўлишни тақозо этади.

Фойда олиш, юқори рентабеллик даражаси учун ку/шш, 
яъни рақобат товар хўжалигиии ҳаракатга келтирувчи 
кучдир, т оварнинг узи эса рацобат кураишнинг қуроли 
сифатида намоён булади. Бу курашда ракобатбардош товар 
голиб чикади. Айнан шу экснортчининг бош максади ва 
рағбати булиши лозим. Ракобатдош товар бир вактнинг 
узида давлат эътиборининг объекты, таш ки иктисодий 
стратетясининг марказий масаласи булиши шарт.

Қайси бозорда таклиф талабни ўстирса, шу ерда рақобат 
кураши сохасида олди-сотди ишлаб чиқарувчи рақиблар 
орасида кучаяди. Истеъмолчи бу курашни тинчдантирувчи 
сифатида майдонга чикади. Айнан истсъмолчи куп сонли 
д аъ в о гар  с о т у в ч и л а р н и н г , т о в а р л а р н и  б и р -б и р и га
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солиштириб кўриб, энг яхшисини танлаб, курашни шу товар 
фойдасига хдп қилади. Бундай шароитда хар бир товар ишлаб 
чикарувчи уч истеъмолчилари учун курашади ва унинг тўлов 
к о б и л и я т и н и  у сти р и ш  м ак са д и д а  уз т о в а р л а р и н и  
кафолатлайди. Куп микдорда товар билан таъминланган 
б о зо р д а  д у р у с т р о қ  и с т е ъ м о л ч и г а  э р и ш и ш  учун 
истеъмолчинннг талабини юкори даражада кондириш, 
бош ка рақибларга нисбатан купрок кулайликларни Таклиф 
килиши мумкин булади.

П озор  т а л а б и н и и г  п а й д о  б у л и ш и , т о в а р н и  
лойиҳшшштириш босқичида уни пшъмшикштину мумкин 
булган афзалликлари ва усуллари, қайпш ишлаш, ишлаб 
чиқариш, олди-сотди, сервис хизматлари кабидарни аниқлаш  
м аркет ологларнинг хизм ат  бурчидир. Бунда товарлар 
сотиш ни ташкил килиш реклама фаолиятини, товарнинг 
яшаш даврини хисобга олиш, бахо стратегиясини танлаш 
ва айникса, истсъмолчи билан ишлаш алохида урин тутади. 
Амернкалик машҳур ишбилармон Л.Вин истсъмолчи хакида 
шутщай дейди. “Истсъмолчи - бу ута мухим шахе. Истсъмолчи 
бизга богланган эмас, балки биз унга богланганмиз. У бизнинг 
ишимизга халакит бермайди, аксинча у бизнинг ишнмизда 
бош максад ва мантикдир. Истсъмолчи шундай шахски, у 
билан тортишиб булмайди. Улар билан тортишиб хеч качон 
хеч ким ютган эмас”. Истсъмолчи - бу бизга узининг 
вазйфамиз шу нстакларни узим из учун хам, истсъмолчи 
учун хам фойда кел гирадиган килиб бажаришдир. Ҳакикатан 
хам корхона маҳсулотининг харидори хак, шундай экан, 
уларнинг эхтиёжини урганиш, талабларини аниклаш ва 
йўлга кўйиш  мухимдир. Бу иш ларнинг иж обий хал 
булишнда ракобат кураши алохида ахамиятга эга.

Ракобитда товар  сотиш даги ютук бош ка фирма 
реализацияси кобилиятини кисмаи ёки бутунлай синдириш 
билан улчанади. Бунда, я н т ,  сифатли, ракобатбардош товар 
иш лаб чикариш  бош ка ф ирм анин г товар  сотиш даги 
принциниал имкониятини пук килиш омилн хисобланади. 
Ю к о р и д аги  х о л а т л а р , яъ н и  ю ту к л ар и  ф и р м а н и н г  
р а қ о б а т д о ш л и к  и м к о н и я тн  д ар аж а си н и н г  уси ш и ни
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билдиради. Рак.обатбардошлик тушунчаси худци товарга 
бўлгандек, ҳар бир мамлакат ёки минтақадаги капиталга, 
фирмага хамда миллий капнталга нисбатан хам куриб 
ч и к и л и ш и  м ум ки н . Б о зо р н и н г  ўзи да к ап и тал н н н г  
рақрбатбардршлигини товарнинг рақобатбардошлиги у ёки 
бу даражада кўрсатиб беради. Айнан шунинг учун биз 
эътиборимнэни товарнинг ракобатбардошлик имкониятига 
қаратам из. Рацобат бардоииш к - бошқо т оварларнинг  
хусусияти ёки бозор пиишбининг юзаги келиши билан боглик, 
товарнинг сифат ва иктисодий хусусияти комплекс баҳоси, 
барча маж муини узида  ж амловчи т оварнинг нисбий  
пювсифидир

Х аридор бозорида товарнинг рақобатбардошлиги 
истеъмолчи нуктаи назаридан каралади. Кучли ракобат 
шароитида бундай ёндашиш ракобатли бозор натижаларига 
эришишга йул курсатади. Товарнинг ракобатбардошлик 
баҳосига ишлаб чикарувчи нуктаи назаридан ёндашиш 
анъанавийдир (айникса, тақчил товар бозорлари учун). Бу 
экспортчи стратегияси ва хамма ўтказиладиган гашкилий 
ишларда рентабеллик билан таъмиилаш максадида доимий 
иазорат килиб бориш асосида шакллантирилган. Шуни хам 
билиш керакки, рентабелчикнн таьминлаш, мухимдир. Лекин 
бозорда муваффакиятга эришиш шартига бу етарли эмас.

И с т е ъ м о л ч и н н н г  м у в а ф ф а к и я т л и  т о в а р н и н г  
ракобатбардошлиги бахосини шахеан бахолаши хисобланади. 
ш унин г учун экспортчилар бу баходан уз иишарининг 
асосий йўналишида фойдаланишлари керак. Говарларнинг 
сифатини кўтариб, ракобатбардошлигини кучайгириш фан- 
техника тараккиёти натижаларини изчил ишлаб чикаришга 
тадбиқ этиш билан амалга ошириб бориш уз самаралцрини 
беради. А йникса, хозирги бозор иктисодистига утиш 
шароитида Ўзбекистон Республикаси мустакшгялишш, унинг 
иктисодий салохиятини мустахкамлаш ва ривожлант иришда, 
дунё бозорида илдам катнаш иш да товарлар сифатини 
кўтариб, ракобатбардош товарларга айлантириш энг долзарб 
муаммолардандир. Бунинг учун ишлаб чикаришга фан- 
техника тараккИётининг охирги натижаларини тадбик килиш,
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бу муаммони тезрок, хал килишда чет эл ракобатдош 
фирмаларининг технологияларидан турли йуллар билан 
ф о 1щаланиш лозим. Чет элларнинг тапикли, ракобатдош 
фирмалари билан шартиомадар тузиш. кўшма корхоналар 
очиш, капитал киритиш, ишлаб чикариш воситаларини сотиб 
олиш, чет элларда илмий кццрлар тайёрлаш, малака ошириш 
тадбирлари энг кулай нмкониятлар беради. Бундай тадбирлар 
оркали товарлар сифатини дунё стандарт и даражаенга 
етказиш У збекистон учун ҳозирда энг муам мол и вазифа 
хисобланади.

Ракобат ва ракобатдош лик мохияти хакида фикр 
ю ритилар экан , уларнинг ривожланиш  тарихини хам 
назардан  четда кондириш  мумкин эм ас. М аъмурий 
буйрукбозлик ва марказдан режалаштнриш тизими хукмрон 
булган жамиятда хеч кандай ракобат, махсулот сифатини 
яхшилаш хакида суз хам булиши мумкин эмас эди. Масалан, 
агар бирор йирик ша харда бир кагор енгил ва озик-овкат 
саноатй корхоналари мавжуд булган такдирда хам ва бир- 
бнрлари билан ракобат л аш а олиш потенциалига эга булсалар 
хам, бундай булиши мумкин эмас, чунки хар бир товар 
ишлаб чикарувчинииг узнга бнриктирилган уз истеъмолчиси 
бор. Истеъмолчилар танлаш  хукукидан махрум эдил ар. 
М ах су л о т  е т к а зи б  б ер у в ч н л ар  у зл а р и н и н г  м утл а к 
харидорларша эгадирлар. Харидор юкоридан бнриктирилган 
махсулот етказиб берувчидан тона олмайди. Акс холда ундан 
хам курук колиши мумкин. Окибатда, барча товар етказиб 
берувчнлар молларининг тулик танкислипшан ф о1щаланиб, 
ҳ о зн р т  шароитда ростмаиа монополист булиб кол ад ил ар. 
Улар м ахсулотларига б ахон и ' ўзлари бел ги л aim илар. 
Истеъмолчиларга уз буйрупши утказадигаи буладилар.

Я кин - якинларда хам ракобат хакида, у капитализм 
яратган иллат, “инеон - инсонга бури” булган жамиятда 
кучлиларнинг кз'чеизлар устилан хукмронлик килиш куроли, 
иктисодий карам лик, мустамлакачилик, тенгензлпк, очлик 
ва урушларни келтириб чикарувчи бир офат, вахшийлик 
сифатида тялкии кил и и ар эди. Эндиликда иктисодчиларнинг 
аксарият кием и ракобнтни жамият ривожланишининг асоси.
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Маркетингда рақобат ва рақобатбардошлик тушунчаси

тўкин-сочинликка эришиш йўли, иқтисодий муваффақиятлар, 
м устақи лли к , тер ан ли к  гарови деб, унга м адқиялар 
ўқимокдалар.

Б и зн и н г  ф и к р и м и зч а , х ак и к атан  ҳам р акоб ат  
капитализмнинг пайдо бўлишида, барқ ўриб ривожланишида 
асосий омиллардан, харакат ва таянч иегмзларидан бири 
бўлиб хизмат қилгаи. Бирок, у хозирги кунда ўзининг асл 
мохиятини ўзгартириб, такомиллаштириб, ўзгача мазмун 
касб этиб борм окда. Ҳ аттоки у капитализм нинг тез 
ривожланиш ига бир мунча тўсик бўла бошладн. Агар 
рақобатнинг дастлабки боскичида ким-кимни енгади, к им 
кимматрок сотиб, арзонрок олади, кандай бўлмасин бирининг 
бои и ши пккиичисипииг инқнрози асосида, сиидириш 
хисобига tiMiUira ошган бўлса, бу атрибутлар эндиликда замон 
талабига тўғри келмай колди. Чунки, кимнингдир гўри 
устига каср, бахтсизлиги устига тахт куриб бўлмаслиги 
аёндир. Ҳақиқий бизнес ракобатни хамкорлик, ўзаро ёрдам 
оркачн амалга ошириш, ракобагнинг дастлабки кўринишига 
нисбатан 10 ва 100 хисса фойдалирок эканини исботлади. 
А ф суски , бунга ҳам А К Ш , Германия, Япония каби 
ривожланган мамлакатларда олдинрок тушуниб етдилар. 
М асалан, Ф .К отлернинг ёзиш ича Хьюстон ва Даллас 
ш аҳарларида телетрансляция таш кил қилиш  хукукига 
л и ц ен зи я  оли ш  учун жуда қ а т т и қ  кураш  б ў л ган . 
Рақобатчилар кўп эди. Федерал ҳокимият заявкаларни кўриб 
чнқиш муддати охирлаб қолганда фақат икки рақобатчи: 
Денвер Наггете компаниясининг эгаси Сид Ш ленкер ва 
электротехника, телефон алокилари, телевидение, ЭҲМ 
д а с т у р л а р и  б и л а н  т а ъ м и н л а ш  м ар кети н г!! б и лан  
шуғулланувчн Блок колганлит маълум бўлиб коладн. Illyima 
Сид Ш ленкер Бобга телефон килиб, ундан: “Музокара олиб 
борсак ннма дей си з” ? деб сўрай ди” . Бунга Бобнинг 
розилигини олгач, улар учраш иб хар иккала шаҳарда 
иккалалари телетрасляцияни таш кил қиладилар. Бир- 
бнрларини кўллаб-кувватлаб иш кўрадилар ва муваффакият 
қозонадилар. Бобнинг ҳикоясига Караганда, бир неча йиддан 
сўнг Сиднннг бир шартномаси зарарли бўлиб чикади ва
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Маркетингда товар сиёсатини бошқариш

уадан қутулиш учун Бобга мурожаат қилади. Боб эса унга 
ўз манфаатидан кечиб ёрдал! беради ва уни асраб қолади. 
“Киссацан хисса” деганларцдек, бу мисол рақрбатчилар билан 
хамдўст була биниш, улардан ҳам фонда чиқара олиш нўлини 
ўйлаб тониш лозимлигига ўргатади. Ҳозирги кунда хар бир 
корхона бошқасига душман, рақиб сифатида эм ас, ўзига 
кслажакда таянч хамкор булиши, шерик сифатида қараш 
кутилмокда. Улар билан баҳо талашиб, савдолашиб вақт 
кетказиш ўрннга, уз махсулотига қандайдир янги сифат 
киритиб, истеъмодчилар сафини кенгайтиришга, уз ракнбига 
йўл бериб, уни хамдўстга айлантиришга интилиши диққатга 
сазовордир. Шундай қилиб, бугунги кунда ракобат олиб 
боришнинг энг яхши у сули - хамкорлик ўрнатишдир.

9.3. Р А К О Б А Т УСУЛЛАРИ В А ТОВАР  
РА К О БАТБА РД О Ш Л И ГИ Н И  БОШ  КАРИ Ш

Рақобатнинг бир қанча турлари, кўринишлари ва 
усуллари мавж уд б ў л и б , унинг таъсир  кучи бозор 
муносабатларининг ривожланиш даражасига монанд ортиб 
боради. Эндигина ривож топаётган товар хўжалигида 
рақобатчиликнинг иқтисодиётдаги роли деярли сеэилмаган. 
Бозор хўжалигининг ривожи рақобатга оммавий туе берган 
ва унга бекиёс куч багиш лаггн. Уларнинг характерли 
хусусцятлари, бир-биридан фарки куйидаги жадвалда ўз 
ифодасини топади (8 - жадвал).

Рацобатнинг икки усули бўлиб, улар ба.\о(нарх)лар 
асосидаги рақобапиаш ув ва 6а\олардан фойдаланмай  
рацобатлашувоир. Бахолар асосидаги рақобатчашувни сдатда 
ўртача хамда кичик фирмалар қўллайди. Катта фирмалар 
кўриладиган зарарлари жуда катга бўлиши мумкинлиги учун 
бундай йўл туГмайднлар.

Маркетинг изланишларн шуни кўрсатадики, нотаниш, 
янги бозорни эгаллашда “ 10 фоиз усули”дан фойдаланиш 
Яхши самара беради. Товар сифати етарли даражада юкори 
бўлса, уз ракооатчиларига нисбатан фирма товирига 10 
фоиз пастроқ даражада бахо белгилаши мақсадга мувофиқ.
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8  -  ж адвал
Рақобат жиқатидан бозор моделларининг хусусиятлари'

Х а р а к т е р л и
х у с у с и я т л а р

5 о зо р  тизими (ракобат) моделлари

Соф рақобат Монополистик Олигаполия Соф монополия

Ф ирмалар сони ж у д а куп кўп б и р  н еч а б и т т а

М аҳсулот тури с т а м д а р т л а н г а н т а б а қ а л а ш г а н
и х ти со ш л аш ган  

ёк и  т а б а қ а л а ш г а н
н о ё б  ўрн ин и  

б о с у в ч и  т о в а р  йўқ

Нарх устидан  
назорат

йўқ т о р  д о и р а д а  б о р
ўзаро  бир-бирларига 
боғлиқ туф айли чек-1 
ланган яширин кели- 

шувда сези л арл и

с е з и л а р л и

Баҳосиз
назорат

йўқ қисман бор, асосан  
реклам а, савд о  бел- 
гилари ва м аркала- 

рига тая нал и

бор, айникра, махсу- 
лот табакалашганда бу 
тизимга хос маъ-лум 

чеклашлар мавжуд

бор, асосан фиоманинг 
жамоат тзшкилотлари 

билан алокдсини 
зеклама килиш оркали

Тармокда
к и р и ш

ж у д а  о с о н нисбатан осон с е з и л а р л и  тў си қ - 
;тар м ав ж у ж

у ти б  б у л м а й д и г а н  
ту си к л ар . м а в ж у д

Маълумот олиш 
имхонияти

маълумот олиш 
имконияти хамма 

учун тем  г

м а ъ л у м  ч е к л а ш л а р  
б о р

м аъ л у м  ч е к л а ш л а р  
м а в ж у д

м а ъ л у м  ч е к л а ш л а р
м а в ж у д

Мисоллар қишлоқ хужалиги
чакана с а в д о ,  ки- 
й и м -к еч ак , п о й а б - 

з а л  и ш л а б  
ч и қ а р и ш

пўлат. а в т о м о б и л ь ,  к м ш - 
лок х ў ж а л и г и  инеем- 

т а р л а р и ,  м а г н и т ,  злектр 
а с б о б л а р и  ишлаб 

чикариш

ж а м о а т  х и зм а т и н и  
қ и л увчи  м т ҳ а л л и й  

к о р х о н а л а р

1 К. Макконнелл., С.Брю. Экономикс. Том 2. - М.: Республика, 1992, 66-бет.
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М иркет ингди  т овар  сиёсат ини бош қириш

Шундай килингаплагина фирманинг мазкур бозорга 
кириб бориши осон рок кўчади. Баҳо асосидаги ракобатнинг 
яна бир кўриниши - кескин, яъни 20-60 фоиз (айрим 
ҳолларда 90 фоиз) баҳоларни туширишдир. Бундай чоралар 
кенг реклама килинади. Бунда фирма, бир томондан, 
мавсуми утган ёки эскирган махсулотни сотса, иккинчи 
томондан, арзонлашган махсулотни сотиб олиш учун келган 
харидорлар йул-йулакай бахоси туш ирилмаган бош ка 
м ахсулотларни хам харид қилиш лари мумкин. Бахо 
асосидаги ракобат курашининг яна бир каича йуллари 
хам мавжуд. Аммо хозирги кунда ракобат к у рашид а устал и к 
бундай ракобатда эм ас, балки  бахолардан  таш кари  
ракобатдадир. Ч унки, хозирги кунда ис геъмолч и л ар 
кўпинча махсулотнинг баҳосига эмас, балки биринчи 
навбатда (товарнинг) ф ойдали фазилатларига ахамият 
беришади ва шу фазилатлар маъқул келса, товар учун кўпрок 
пул тулашга хам тайёр бўладилар.

М а р к е т и н г  и з л а н и ш л а р н  ш уни к ўр с а т а д и к и ,  
ривож ланган м ам лакат ларда харидорлар т овар харид  
қилаетганда биринчи навбатда унинг фазшштлари, ташқи 
кўриниши, дизайнига  аҳам ият  беради. Бундам кейин 
товарнинг техник кўрсаткичларига эътибор берадилар. 
Шундай курсаткичлар ичида нарх-наво 6-7-уринларда туради. 
Лекин бу бой, ахолисининг турмуш даражаси юкори бўлган 
давлатлар учун хос хусусиятдир. Вахоланки, бизнинг 
Ўзбекистон каби мамлакатларда бахо хозирча харидор учун 
мухим курсаткич булиб кол ад и. Буни албатта хисобга олиш 
зарур. Етук фирмалар баҳолардан ташқари рақобатда 
қуйидаги нарсаларга  эът ибор б ерадилар  ва эвазига  
фирманинг бир текис ривожланишига эришадилар:

• товарн и н г тех н и к  ж ихатдан  янгилиги , унинг 
автоматлаштирилиши;

• товарлариииг янпщан-янги эхтиёжларни кондириш 
имкониятлари;

• ўхшаш товарларга нисбатан ишлаб чикарилаётган 
товарнинг чидамли, ишончлилиги, сифатининг юкорилик 
даражаси;
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Р ақобат  усулла р и  ва  т овар  рақобат бирдош лигини  бош қариш

• товарларни сотиб олган харидорлар! а курсатиладиган 
хизматларнинг хилма-хиллиги, қолати;

• товарларнинГ тежамлилиги, ихчам, фойдаланишдаги 
самараси;

• атроф-муҳит учун экологик тоза булиши ва ҳоказолар.
Уларнинг хар бирининг ахам пяти - катта ва кучли

фирмаларда шу нарсаларга ахамият бериш фаолият, турмуш 
тарзига аГшанган. Рақобатннш неформал, жамият томонндан 
караланадиган тури хам мавжуд. Ьу уринда гирром ракобат 
тўғрисида хам суз юритишимиз керак. Ракобат фирмалар 
учун хнёт-мамот масаласи бўлгани ^iyii, улар айрим холларда 
р а к о б а т  к у р аш и д а  ғ а й р и қ о н у н ий у су л л ар д ан  хам 
фойдаланадилар. Бунда улар давлат томонидан рақобат  
курашшш тарпшбга солувчи турли қонун ва қоидаларга 
хилоф  равиш да иш курадилар. Ғайриқонуний усулларга  
қуйидагиларни кирчтиш мумкин:

• баҳолар оўйича бир нечта фирмаларнинг ўзаро 
келишиб олишлари;

• бош ка фирмалар товарЛарининг номлари, ташки 
курин иш и, товар  ии ш ои аси ни  узбош им чалик килиб 
рухсатсиз фойдаланиш;

• рақобатчилар тўғрисида нотўгри ахборот ёки тўғри 
бўлса хам уларнинг обрўсига зиён берадиган маълумотлар 
тарқатиш;

• рекпамада товарларни ножўя солиштириш, ахборот 
бериш;

• ракобатчиларга нисбатан рэкет, шантаж ва хоказолар 
ёрдамида зўравонлик килиш;

• ракобатчининг тижорат сирларини пинҳона билиб 
олиш;

• конфеденциал па маҳфий маълумотларни овоза 
килиш;

• товарнинг сиф ати, хусусиятлари каби масалада 
харидорларни алдаш, нотугри ахборот бериш ва реклама 
килиш.

Товарларнинг ракрбатбардошлик даражаси бир қанча 
омиллар таъсирида бўлади. Уларнинг айрймларн ижобий.
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М арт чпингди  т овар  сиёсат ини бош қириш

айримлари салбий, баъзилари узок пакт, баъзилари киска 
вакт, айримлари тўғридан-тўғри (бевосита), айримлари 
билвосита таъсир кўрсатади. Маркетологлар товарларнинг 
ракобатбардошл и к омичларини ўрганишда, уларнинг хар 
бирига алохида бахо берадилар, юкори даражада улушга эга 
булганлариЕ а к ў п р о к  урғу берли б , унга эъ ти б о р н и  
кучаЁггирадилар. Фирмалар ракобпЕбардошлига урганилганида 
хам унинг алохида олииган бозордаги, тармокдаги урни, 
“нишаси” аниклапади. Яъни уларнинг ўрни, хиссаси қайси 
ом ил хисобига яхш иланиш и, купайиш и белгилаиади. 
Омиллар тахлили шу билан чегараланиб кол май, мамлаказ 
ва жаҳон миқёсига хам чикмоги л озим.

Умумжахон стандартларига кўра рақобатбардошлик 
даражасини аникдашда 100 дан ортиқ иқтисодчи-экспертлар 
ва 340 га я кин курсчткичлардан фоГщаланиладЕЕ. Олингап 
натижалар 10 та ом ил бўйича гурухланади. Бу омиллар 
иктисодий потенциал ва иктисодиётнинг ўсиши суръати:

• саноат ишлаб чикаришнинг самарадорлиги;
• фан ва техниканинг ривожланиш даражаси, фан- 

техника ютуқларини ўзлаштириш суръати;
• халкаро мехнат таксимогида катнашнш;
• ички бозор снгнми в а динамизми,
• молия тизимининг мослашувчанлиги;
• иктисодиётни давлат томонидан бошкарилиши;
• меҳнат ресурсларинпнг квалификация даражаси;
• мехнат ресурслари бич а и таъминланганлнк даражаси;
• ижтимоий-икч нсодий ва сиёсий аҳвол билан боглик.
Бу омилларнши айрим.чарша ачоҳида тўхтапиб утамиз.

Хар бир рақобатчиннн! бозорда i олиб булишица, аввало 
уни нг и кти со д и й  ахволи . потен ци ал  и, р и вож лан и ш  
суръаглари асосий омилдир. Чунки улар товар сифатини, 
баҳосини. самарадорчик ва бошка курсаткичларини хам 
яхшилашга имкон бсрувчи омпллардир. Б улар ичида айиан 
ва ўхшаш товарлар ишлаб чикарувчи корхона (фирма)ларнинг 
сони алохида урин ту гад и. Маълум к и, бир хил ва ўхшаш 
товарлар ишлаб чикарувчилар сони кднчачик куп булса. 
ракобат кураш и ҳам шунча кескин ва м уросаст  булади в а
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аксинча. Бу \олда фирманинг ишлаб чиқариш қуввати, унинг 
техник ва технологик жиҳатдан қуролланганлик даражаси, 
ж у ғ р о ф и й  ж о й л а ш га н  ў р н и , р е с у р с л а р  б и лан  
таъм ннланганлиги  раҳбар ходим ларнинг билим, ақл- 
заковати, маркетинг илмини қанчалик эгалланганлиги ҳал 
қилувчи роль ўйнайди, яъни фирма ўз товарларини қанчалик 
арзомроқ қила олиши, уни тезроқ янгилаши, сифатини 
яхш илаш и каби кесқин чора-тадбирлар  кўра билиш  
қобилияти ракобат курашида ғолиб чиқишцда асос бўлади. 
Бу холат фирмадан тўлиқ куч-ғанрат билан ишлашни, 
кўри н и ш и да арзимас бўлса-да, энг кичик резерв ва 
имкониятларни хам ишга солишини талаб қилади. Бунда 
ф ирм анин г бош ка ёндош  фирм алар билан келиш иб, 
ҳамкорликда иш кўриши, шериклик ширкатлари, жамоалари 
сифатига қўшилиб харакат қилиши қўл келиши мумкин. 
Товарларнинг рақобатдошлигини оширишда фан-техника 
тараққиёти натижаларини кенг қўллаш, янги ва юқори 
сифатли товарлар ишлаб чиқаришни ўзланпириш ва йўлга 
қўйиш мухим омиллардандир.

Ф ан-т ехника пт раққиёт и нат иж аларини иш лаб  
чиқаришга кенг қуллаш, товарларни ҳаётишшк даврини 
қисқартириши, уларнинг умумий таркиби ва параметрида 
сезиларли ўзгариш ларга .щ ида илгари чиққан моделлар  
рақобатбардоитигининг пасайишига олиб келиши мумкин. 
Ф ан-техника тараққнётннииг рақобатдошликка таъсири 
ф ирм адаги  м атериалларн ин г технологи яси ни , иш лаб 
чиқариш ни таш кил қилиш хамда бош қариш ни доимий 
равишда такомиллаштириб боришни тақозо килади. Миллий 
иқт исодиётда, эксплуатацияда арзон ва самарали ишлаб 
чикариш воситаларини қўллаш кўнроқ фойда олишга, сотиш 
хараж атини  пасайтириш  комианияга иш лаб чиқариш  
ч и қ и м л ар и н и  кам ай ти ри ш  нм кони н  и беради . Янги- 
каш ф иётларни рақобатдош лик даражасида қўллашнинг 
таъсири, баъзан шунчалйк букж бўлганки, илмий товарларни 
химоя килувчи ташки иктисодий тизимли чет элнинг ўта 
рақобатбардош товарлари оқиб келишининг кучайишига 
тўскинлик кила олмай колиши мумкин.
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Ишлаб чикариш самарадорлш или кўтариш миқсадила 
харакат килиб, монополиялнр охирги микроэлектротехника 
бнзасида ишлаб чикариш воситаларини автоматлаштириuiнинг 
янгича усулини XX асриинг 70-80-й1ишарда жори11 кипдилар, 
матбаа ва бошка ишлаб чикариш воситалари, шунингдек, 
автомобиллар, кир ювиш машииачари, фотоаппаратлар ва 
бошкаларни бошкариш микропроцессорларда, бошқарувчи 
к о н то л л ер л ар , програм м алаш ти рувчн  авти м атлар  ва 
бошкаларда янги машнналарнн эксплуатация қилиш ҳамда 
бошкаришии еигиллашгирувчн восипшарла амалга оширила 
бошланди.

Хом ашё ва нефть маҳсулотлари нархининг кўтарилиб 
кетиш и ин дустриал  м ам л акатл ар д а  иш лаб чикари ш  
воситаларини такомиллаштириш лозимлигига олиб келди. 
XX аер н и н г 8 0 -й и л л ар и д а  Я п он и яда босим  остида 
маш иналарга ёқилғи қўйиш ни, кайта ишлашда асосий 
эътибор электр энергиясини истеъмол килиш ни 30-60 
ф ои згача  туш и ри ш га к ар ати лд и . А сосан  тр ан с п о р т  
воситалари ракобатбардошлигннинг янги омиллари таъсири 
сези ларли  бўлди . Ҳ озирда енгил автом оби ллари и н г 
рақобатдошлиги ёкилгининг теж ам корлит, чикадиган газ 
бўйича курилмаларшшнг самарадорлш ига боглик бўлмокда. 
Ё к н л т  баҳосининг бирданига куТарЦ'шши даврида, АҚШ да 
кўпгина фирмалар уз тракторларини сш ил вариантда, яъни 
с о д д а л а ш т и р и л г а н  гл у ш и т е л ь  б и л ан  б и р г а л и к д а  
кондениионерсиз чикара бош ладн. Бу улнрга ёкилғи- 
теж ам кор  м аш и н ал ар га  эр и ш и ш л ар и га  олиб  келди . 
Фирма.пар янги махсулот устида ишлашдан олдин унга 
и стеъ м о л ч и  та л а б и н и  т ў л ал и ги ч а  кан дай  ў сти р и ш  
мумкинлиги устида иш олиб борадилар. Рақобатдош  
фирмаларга acocmi истикболли талаблар пчмий техника 
муаммосини хат килишга каратилади.

Сифатни кутариш бут'шча асосан Япония фирмалари 
купгина ишлар килдн. Махсулотнинг сифатини кўтариб 
олгач, Япония фирмалари дунё бозорида ўзларининг сотиш 
бахоларнни анча в акт узгаргирхпн'ши. Бу ракобатчиларга 
ул ар н и  б ах о д ан  к атъ и  н а зар  “ с и ф а т  д ем п и н гн  ’да
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айблашларига асос бўлди. Ҳозирда Япония фирмаларининг 
хамма маҳсулотлар буйича сифат даражаси т у  кадар юқорики, 
Ж анубий - ш аркий О сиё м ам лакатларининг купгина 
фирмалари Япония фирмаларининг товар белгиларини уз 
мақсулотлари! а қуйиб сотмокда. Бу эса уларга яхши даром ад 
келтирмокда. Демак, рақобат курашида товартарниш' маркасша 
бўлган ишонч даражаси мухим роль ўйнар экан.

Хозирги кунда ишлаб чикаришда купчнлик мамчакаглар 
ишлаб чикарилган товарлардан 2-3 фоиз азрофида йул 
қўйилган брак даражасига эга. Японияда корхоналар дефект 
махсулотлар улушини ва уларнинг корхонадан чиқиш 
эҳтимоллигини камайтириш учун катта ташкил ий кучдир. 
Япония автомобиллари, телевизорлари, интеграл схсмалари 
ва бош ка товарлари браки ва синиш  частотаси Гарб 
ф и рм алари  м ахсулотларидан  10 марта паст. И ш лаб 
чиқаришдан чикувчи Америка телевизорлари деталлари сони 
Япония приёмниклари сонига ўхшашлиги 5 маротаба ўсган. 
А м ериканинг “М О Т О РО Л А ” ф ирм асининг телевизор 
заводида сифатнинг назорат бўлими томонидан ўртача брак 
даражаси 1та приёмникка 1,5 дан то 1,8 гача тўгри келиши 
ан икланди . Ў ш андан кей ин  бу заводни Я пониянинг 
“М ацусита” компанияси томонидан кайта ишлангандан 
кейин брак даражаси 0,03-0,04 гача қисқарган. Бунга асосан 
си ф атн и  таш килий  бош қари ш н н  яхш илаш  хисобига 
эриши.лган. Японияда “М ацусита” компаниясига ухшаш 
заводларда 1 та приёмникка дефект 0,005 га тўгри келади. 
Саноат махсулотлари юқори сифат даражасини таъминлашда 
Япония фирмаларининг ютуги фирмадага хамма ишлаб 
чикарувчи шахсларни сифатни бошкариш га жалб этиш билан 
тушунтирилади. “Сифат тугараги”да ишчилар бирлашмаси 
нафақат маҳсулот сифагини кўтариш дастурини ва кайта 
ишлов бсришни амалга оширишга катнашйбгина колмай, 
иш лаб чикариш  технологиясини кўтариш  ва зарарни 
камайтириш буйича хам тадбирлар олиб борадш!ар. Кўпгина 
AKJLtI ва Таро ий Европа фирмалари, Япония тажрибасини 
кабул қилнб, сифатни кутариш буйича сезиларли ютукларга 
эришиб бу сохада ЯПоНиялик ракибларидан ўзиб кетмокпа
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Товарнинг баҳо тавсифи рақобатдошлиюш ҳая қияувчи 
асосий кўрсаткичларидандир. Хар бир капиталистга ўз 
товарининг нархи ва ишлаб чик,ариш харажатининг фарқи 
катта аҳамиятга эга. Фарк. капиталистнинг фойдасини 
аниклайди. Ғарб мамлакатлари монополиячари харажатни 
к а м а й т и р и ш  м а қ с а д и д а  э р и ш и л г а н  ф а н -т е х н и к а  
тараккиётидан кенг фойдаланадилар. А КШ  монополиялари 
Япония автомобиллари билан курашиб, асосий эътиборни 
ишлаб чикариш харажатларинн камайтириш масалаларига 
каратмокдалар. Американинг “Ж енерал моторе” фирмаси 
и ш л аб  ч и к ар и ш  в о с и т а л а р и  ва тех  п ологи  ял ар и и  и 
модификация килиш учун бир йилда 5-7 мичлиард доллар 
сарфлади. Бу келажакда ишлаб чикариш чнкимларн ва 
махсулотнинг реализация харажатларинн Ғарбий Европадан 
30-50 фоиз арзон бўлишиии таъминла|Чди. Янги бозорларга 
кириб боришга фирма ракобатнинг мухим томонларини, 
р а к и б л а р  ф а о л и я т и д а  м о н о п о л и с т и к  ч е гар ал ан и ш  
даражасини пухта ўрганиши лозим. Агар аник бозорда аник 
ифодали сифатга эга булмаган товарлар йирик микёсда 
сотиладиган булса, бу бозорга кирншдага “тусик” ахамиятсиз 
булади. Бундай бозорга клришда фирма сотувчи 2 йилдан 
о р т и к  б у л м а га н  д авр  учун уз т о в а р и н и  5 ф о и з  
арзонлаштнриши мумкин, бу тонфадаги товарларга кайта 
ишлаш саноати махсулотлари (мне, цемент, тўкимачилик 
махсулотлари, авторучкалар, пўлат прокатлари, аёллар ва 
эркаклар оёк кийнмлари) киради.

Товарларни сифат белгиларига кўра 2 гуруҳга ажратиш 
мумкин: ,

1. Бозорга чикишда жуда катта енгиб бўлмас тўсикка 
учраш. Бу бозордаги товарлар жуда кам афзалликларга эга 
булади. Бу ерда рақобатдошлар билан солиштирган холда 2 
йилдан 5 й ил гача нархни 5-10 фоиз пасайтириш мумкин.

2. Ахамиятли тўсикка эга бўлган товарлар. Бу ерда 5 
йилдан ортиқ давр учун 10 фоизга нархни пасайтириш 
талаб килинади. Демак, товарнинг рақобатбардошлигини 
таъ м и н лаш да м аркети н гда бахо  си ёсати н и  оптим ал 
бошкариш апохида роль ўйнайди.
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Рақобат усуллари еа т<пшр рцқобатбардоиьшгини бишқариш

Баҳо сиёсати эгилувчан ва, aeewio, глобап муаммоларни 
этшига йўнсишшрилган бўлииш керак. Баҳолар глобал 

сиёсати, одатда, фирма стратеги к ривожланиш режаси 
доирасида узоқ мудцатли ишлаб чиқарилади, лекин бу доимий 
тузатиш га мухтож. Б ақо  си ёсати , ш унингдек, жорий 
муаммоларни хал қилиш, хусусан рентабелликни ва махсулот 
сифатини ошириш, янги бозорларга кириб бориш, уларни 
кенгайтириш, бозор улушини орпириш га, рақобатчиларини 
бозордан сиқиб чикариш, фирма товарлари сотилишини 
рагбатлантиришга йуналтирилган булиш и керак. Бозор 
сиёсати махсулот рентабеллиги ва сифатини таьминлаш 
ва кўтаришда мухим роль ўйнайди. Рентабеллик ва товар 
сифати синтетик кўрсаткич сифатида фирманинг умумий 
ахволи техника, технология, моддий, молия ВИЙ ва мехнат 
ресурсларидан фойдаланиш даражасини ифодалайди. Бунда 
баҳолар жуда содца усул билан “таннарх-фойда” методида 
турли хил бахони орттирувчи омнлларни хисобга олмаган 
холда белгилаиади.

Бахо етакчиси сиёсатини, одатда, бозорнинг купинча 
катта улушига эга м оноп оли ст ф ирм алар томонидан 
кўлланилади. Улар рақобатчисини бозордан четлатишда қўл 
келдци, чунки бундай фирмалар бозорларда товарларга узлари 
учун маъкул бўлган бахони куяди. Бу эса ракобатчининг 
манфаатига кўп холларда зид булиши ва уларни синдириши 
мумкин

Н а р х -н а в о н и  б е л ги л а ш д а н  р а қ о б а т  ку р аш и д а  
ф ойдаланиш  м исоли си ф атида бутун дунёга маш қур 
“Смирнофф” ароги билан боглик бир вокеа купчиликка 
маълум. Бу арокни Американинг “Хьюблин” фирмаси ишлаб 
чикаради . XX аерн и н г 60-й и ллари да бу ф ирм анинг 
ракобатчиси бўлган “Вольф Шмидт” фирмаси бозорга янги 
“Вольф Ш мидт” деб номланган арок билан чикади. Унинг 
нархи “Смирнофф” ароғидан 1 доллар арзон эди. Рекламада 
эса машхур нроқ “Смирнофф” ароғидан 1 доллар арзон ва 
“Смирнофф” аротдан  хеч колишмаиди деб таргиб киаинган. 
Табиийки, “Хьюблин” фирмаси аста-секин харидорларини 
йўқота бошлнган. Бу шароитда фирма бозорини саклаб
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Маркетингда товар сиесатини бошқариш

қолиш максндила “Смирнофф” ароғининг нархини 1 долларга 
тушириши, нархни эски холда сақлаб қолиб, рекламага ва 
умуман маркетишта зур бериши ёки нархни эски ҳолагда 
саклаб холиши ва хеч кандай қарши чораларни қулламаслига 
мумкин эди. Бу учта йулнинг хар бири фирма фойдасининг 
камайишига олиб келиши табиий. Бундай шароитда фирма 
жуда оригинал  1*|ўл танладп . Х ьбю лин “С м и р н о ф ф ” 
арогининг нархини ош нрди. Энди бу арок I долларга 
кимматрок бўлди. Гайритабиий ҳол. Лекин бунинг самараси 
кагга бўлди. Чунки фирма кўллаган чора факат бу эмас 
эди. “Смирнофф" унинг нархини ошириш билан бирга 
“Вольф Шмидт” a p o m ra  рақобатчн сифатида янги “Рельска” 
деб номланган арок чикара бош ланади. Унинг нархи 
ракобатчи махсулот нархи билан тейг эди. Шу билан бирга 
яна бир янги.арок, “Попов” ароги хам харидорларга таклнф 
килииди. Унинг Hapvи “Вольф Шмидт” арогидан арзонрок 
эди. “Смирнофф” бакувват, ўзига тук, бой одамлар оладиган 
ичимлик деб реклама килина бошладн (имиджинн эсланг). 
Натижцда фирма катта галабага эришди. Бу воқсанинг кизик 
жойи шундаки, “Смирнофф”, “Попов” ва “Рельска” ароклари 
деярли бир-биридан ф арк килмас эди.

Республакамиз бозор иктисодиётига боскичма-боскич 
ўтаётган хозирги даврда миллий иктисодиётнинг барча 
т а р м о қ л а р и д а  и ш л аб  ч и к а р и л а ё т га н  т о в а р л а р н и н г  
ракобатбардош лигини ош ириш  асосий муаммодир. Бу 
масапани хад этиш ички ва ташки бозорда Ўзбекистон 
товарларпнинг мавкеини оширади ва миллий иктисодиётда 
пайло булган барча муаммоларни ижобий хал этишга йул 
очади.

Дархакиқат. х о зи р т  ку»ща биздинг аксарият куп турдаги 
товарларимиз чет эл товарлари билан рақобатга ўзларининг 
ички бозорда р т а  бардош бсра олмаяпги. Натижада АКШ , 
Япония. Германия каби ривожланган мамлакатларнииг 
товарларнгина эмас, балки Эрон, Ҳинднстои, Хитой, Туркия, 
П окистон каби рнвож ланаётган м ам лакатларнииг хам 
товарлари ички бозоримизда уз товарларимизни сикиб 
чикариш ход лари тез-тез учраб тлрибди. Биз масалани хал

312



1гақо6ат ycy;uupu ва товар рақобашбарИош.гигшш бошқариш

этиш  учун у зо к  кел аж акн и  мул жал қи ли ш и м и з ва 
товарларимиз чет элларда хам рақобатбардош бўлишини 
таъминианиши учуй курашмоғимиз лозим Агар биз чет эл 
бозорларида товарларимиз устунлнгиги эришар эканмиз, бу 
масала ички бозоримизда ўз ўзидаи ҳал бўлиш лит табиийдир.

Республиками! экспортиди ҳалюн хом ашё товарлари 
асосий ўрин эгаллайби. Республикам из ташки иктисодий 
алоқаларини р и п о ж л ати р и ш и и п г acocm i муаммоей - 
экспорт муаммосини киски вакт пчпда алохида товар тури 
ва алохида миллий иктисодиёт тармопща экспорт базасинн 
ривожлантиришниш аник ўлчамини ишлаб чикишни талаб 
этмокда. Ўзбекистоннинг экспорт базасининг конкрет* 
нуналишими аникдашда келажакда асосий куч куйидаги 
йўналишга қаратилган булиши шарг.

Ь и р н н ч и д ан , республика учун аиьанавий булган 
маҳсулоглар: пахта, ипак, коракул териси, рангли металл 
ва улардан қилинган  м ахсулотлар, саноат, курилиш  
материаллари ва бошкаларни келтирилган хом ашёлардан 
чукур ва комплекс кайта ишловчи янги техиолотяларии 
жорий этиш пули билап ракобатдошлигини ошириш.

И ккн н чи дан , республика экспорти динамизацияси 
биринчи навабатда машинасозлик махсулотлари хисобига 
булиши лозим. Вулар албатга, ўзининг техник характери 
б у й и ча  ю кори си ф атли  хорижиЙ  н ам ун алар  билан  
рақобатлашиши керак.

Экспортга товар чиқариш республика корхоналари 
иш лари самарадорлигипи характерловчи муҳим бир мезони 
булиш и шарт. К орхоналарнинг янги технологияларни 
модернизация килиш ва уларнинг экспорт имкониятини 
ўстириш ва бу тадбнрларга кизиқишнни ортгиришда экспорт- 
импорт ишларини молиялаштириш ва кредитлаштириш 
тизимини такомиллаштириш зарур. Экспорт фаолиятнни 
рағбатлантириш учун бутун тизим, яъни экспортчига солиқ 
им ти ёзи  такдим  этувчи ко м п лекс , асосий  ф ондлар 
амортизация буйича имтиёзлар, корхоналарни тижорат ва 
бошка таваккалчиликлардан кафолатлар билан таъминлаш, 
яъни сугурта килиш тармошии ривожлантириш лозим.
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Товарларни экспортга чикарувчи корхонада хизмат 
килувчи ишчи жамоасини рағбатлаптиришни хам юкори 
даражага кутармок лозим. Экспорт базасининг интенсив 
ривожланиши мехнатиинг жуда хам юкори ишлаб чикариш 
кобилняти, самарадорчик ва фонда! а боглик булади. Бу 
масала киска вакт ичида хал булмаиди. Балки, Уэбекиспитнинг 
экспорт базаси рпвожлапиишда учта сифат босқичларига  
бўлшшиш мумкин:

Б и р и н ч и  б о с к и ч и и н г  б о т  м акс ад и эк с п о р тн и  
кучаитиришиинг ташкилн!1-иктисоди11 асосини яратншдир. 
Е>у даврдаги республика экспорт базасининг ривожланиш 
йўналишлари:

• ош р саноатнинг прогрессив тармокдарида экспортбоп 
товарларни яратиш, уларни ўзлаштириш ва куплаб ишлаб 
чикаришни йул га куйиш;

• оғир саноат, машинасозлик, кимё, рангли металлар, 
шунингдек, республиканиш'бой минерал хом ашё ресурслари 
базасинн яратиш , иш лаб турган корхоналарда юқори 
сам арали  тех н и к ан и н г  янги аплодларини , чи ки м си з 
технология ни жорий килиш ва кенгайтириш;

• ф аолият йуналш цн экспортга ихтисослаш увчи 
иш лаб чикари ш н и , яъни пахтачилик, қоракўлчи ли к , 
ш унингдек, узумчилнк, сабзавотчилик, богдорчиликни 
(экспортни кенгайтириш максадида) ни самарадорлигипи 
ошириш;

• экспорт учун ишлаб чикарувчи янги тармоқлар, 
товарлар ва хизматлар тизимини яратиш, йўлга кўйиш ва 
кенгайтириш;

• экспортга ихтисослаштирилган фирмалар тузиш, яъни 
чегараланган рамкада ва эркин иктисодий зонада хамма 
ташки иктисодий операнияларни амалга оширадиган янги 
сохаларни бунсд этпшдан иборат.

Иккинчи боскичиинг асосий максади (1996 - 2000 
ниллар) я н т  техника ва тсхноло! иялар асосида чикаричцциган 
махсулотлар фойдасшл, тармок ичинп кайта куришпинг 
асосини экспорт махсулоти таркибини яратиш йуналпши 
буйича таш кил кн нии. респхбликаиинг стакчп миллий
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иқтисоднёт комплекс» тармок^шрининг халкаро мехнат 
тақсимотига жалб атишга эришишдир. Буларни амалга 
оширишда аввало:

м а м л а к а т и м и з н и н г  а и ь а н а в и й  э к с п о р т г а  
ихтисослашган тармокдари товарларини ишлаб чиқариш 
ҳажмиии барқарорлаштирнш ва рақобатдошлигини кўтариш;

• республикада экологик тоза булган қишлоқ хўжалик 
ва саноат махсулотлари ни ишлаб чикариш ва, шунингдек, 
барча товарларни дунё товар  бозори стандартларига 
мослаштириш, уларнинг сифати етарли бўлмаса, у холда 
жахон стандартлари даражасига кўтаришни амалга ошириш 
лозим булади.

Маҳсулот сшрапшга пиишб халщ х) спшткцтишштириш 
ташкилоти стандартларига мае келувчи даражада бўлиши 
керак. Бу республикада принципиал янги, сифатни бошкариш 
тизими ва махсулот сертификациясини такомиллаштириш 
билан шугулланувчи ташкилотларни ташкил этишни талаб 
килади.

Учинчи босқичда 2000 йиллардан кейин, утган даврда 
э р и ш и л г а н  и ж о б и й  т е н д е н ц и я  ва н а т и ж а л а р и н и  
мустахкамлаш, иктисодки таркибий жихатдан кайта қуриШ 
ва унинг модций-техник базаларини замонавийлаштириш, 
ташки иктисодий операцияларни олиб боришнинг янги, 
энг прогрессив шаклларини кенг кўллаш, республиканинг 
т а ш к и  и к т и с о д и й  ф а о л и я т н н и  т а ш к и л  эти ш  ва 
бошкаришнинг янги шакллари юзага келиши ва амал кнлиши 
Ў збекистоннинг экспорт потенциалиниПг асосий ўсиш 
йуначишларини белгилайци. Келажакда четга чикарилациган 
товарларнинг умумий х аж м д ат  (экспортнинг) улуши 75-80 
фоизи тайёр махсулотлар хнссасига тугри келади. Бу 
Узбекистоннинг ташки иктисодий потенциали ва аҳолн 
қаёт даражасининг ўсишини таъминлайди.

Республикамизда юқорида келтирилган вазифаларни 
амалга ошириш учун барча шароитлар мавжуд. Ўзбекистон 
барча даврларда ўзининг юксак иктисодий потенциали ва 
и к т и с о д и ё т и н и н г  ўси ш  д а р а ж а с и  б и л ан  к у п г и н а  
мамлакатлардан ажралиб турарди. Унинг ранг-баранг ва бой
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ер ости казилма бойлнклари, флора ва фаунаси, ривожланган 
кишлоқ хужачиги, йирик ва қулрягли с а н о а т . ил ю р нлмий 
фаолияги хамда фан-техникаси ва нихоят буюк мехнаткаш 
х ал к и  \ а р  кан дай  т о в а р л а р н и  ж ах о н  б о зо р и д а  
ракобатбардошлик даражасига кугарнш учуй потенциал 
имкониятдир.

Республикам из П резиден т томонидан эълон кнлинган 
бозор иктисодиётига утишнмнг б е т  тамойили на уларга 
опилMaii амал килиш нмкоииятларни рўёбга чикаришда 
acocmi курол бўлиб хизмат килади.

9.4. МАРКЕТИНГДА ТОПЛРЛЛР ХАРЛКЛТИНН 
КО III КАР ШИ

А й ри м  и к т и с о д ч и л а р  м а р к е т и н гн и  со ти ш  ва 
рағбатлантириш бштаи бир хил нарса деб хато ки ладил ар. 
Сотиш  - бу фпқат қиёсий қияиб аитгиида маркетинг 
т огининг эиг чхцқисидир. И стеьмолчилар заруриятини 
аникпаш , хяридоргир товарлар яратиш  ва уларга мое 
келади гаи нархлар белгилаш , товарларни таксим лаш  
тизимини ва самарали рагбатлангиришни урнатиш каби 
маркетинг тацбирларинн ёддан чикариш мело мумкин эмас. 
Албатга, барча бу харнкатлар аник макс ад и и к узда тугиш 
билан бирга муст ахкам ўзаро алокада булиши лозим. Сотиш 
- маркетинг фхнкцинларидпп Оиридир, сотишпинг аҳамияти 
бозорга макепмал даражада таъсир кўрсатишга эришиш учун 
маркетинг поенгатаридан комплекс кўламда бир-бири билан 
унгунлаиншна эришишдир.

Бозор муносабат ларининг маркет инг пот енциали  
тизими учта асосий элементна уз ичига олади. Улар:

• ишлаб чикариш ва савдо;
• бозор субъектлари ораси дат гадбиркорлик алокалари;
• товарларни таксимлаш каналлари хисобланади.
Бозор катнаш чиларининг ўзаро муносабатлари ва

таксимлаш кнналларини барча заижирий со пни жараёшнш 
ташкил эзали, Сотиш тушунчаси маркетишга багишланган 
адабистларда икки хил маъпода. янги товарларни ишлаб
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чиқарувчидан то истеъмолчигача етказиш жараёни ёки 
топарии савдода сотиш сифатида қўлланилади. Аникрок 
қилиб айтгаида, сотиш ва савдод? сотиш тушунчалари бир 
хил ж ар аём лар н и  би лди рм ай ди , чунки м ахсулотни  
муваффакиятли реализация килиш товар ҳаракатииинг турли 
каналларидан самарали фоадаланиш орқалигана охирги 
натижа учуй савдода сотишга олиб келади.

Гақсимат K o u a j u u i p u  - nnwapnu ииимб чиқарувчидан 
истеъмолчи га булган у/ракат иўлидир. By яна бозор жараёни 
катнашчиларининг аник технология ва аник шаклидаги ўзаро 
алоқалари йиғиндисн хисобланади. Масалан, товар ишлаб 
чикарувчилар савдо 1аткилотлари билап алокаларни йулга 
куйшп учу и махсус сотиш булим.нари омборлар, керакли 
нсбоб-у с ку н ал а р и, транспорт востипари, реклама воситалари 
ва хоказолардаи иборат инфрасгрукту рани ташкил киладичар.

М аркетинг тизимининг сотиш сиёсатида таксимот 
кашшларининг моддии-тсхник куролчангашшги (яъни, ураш, 
кадокпаш, маркировкштшдан iортиб то улгуржи ва чакана 
савдони ташкил килиш гача) мухим ахамиятга эга. Сотиш 
технологиясида энг замонавий такомиялашган военталардан 
фойдаланилади. By сохада фан-тсхника югукдарини жорий 
килишнинг асосий йуналишлари куйидагиларднр:

• хар бир таксим от канал ида товарларнинг келиб 
тушиши, сотилиши ва захиршшри туфис!щаги ахборотларни 
йиғиш ва қайта ишлашни компьютер зиммасига юклаш;

• замоиави)! хисоблаш ва ташкил килиш техннкаларн 
асосида товар харакатлари жараёшнш бошкаришии бир 
ердан амалга ошириш. Тез бузичувчн товарларни ишлаб 
ч икари ш дан  то  истеъм олчигача булган бутун йул да 
бирлашгаи саклаш тсхноло! иясини хам уз ичига олувчи, 
ишчаб чикарилган товарларни саклашнинг кенг тармокларини 
ташкил килиш;

• т о в а р л а р н и  с о т и ш га  т а й ё р л а ш  ж ар а ён и н и  
мехапизациялаштириш ва автоматлаштириш; улгуржи ва 
чакана таксимот каналларнда. товар ишлаб чикарувчшшрнинг 
ўзидл савдо ассортиментини комилектлаш, ўраш ва кадокяаш, 
контейнерлардан rpancnopi тараси сифатида ва товарларни
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саклиш ва сотншда асбоб"-ускуиалар сифатида фойдаланиш, 
товарларни сотиш  да савдо корхоналарининг ичидаги 
харакатларида ортиш тушириш ишларини механизация л аш, 
чакана савдо корхоншшрининг i асса бўлимларида харакатни 
хисоблаш жараенида штрихли кодларни ва ҳисоблаш-санаш 
қурилмаларини қўллаш ва бошқалар.

М аркетинг тамойилларидан бири бозори наклон, 
ҳаридорни узш а жало килувчи, тез фойда олиб келувчи 
товар ишлаб чикариш, бир Караганда б у . жуда оддийдек 
кўринади, лекин амалда бундай эмас. Товарни сотиш 
харажатларинн бахони ошириш билан қоиланади. Бирок, 
уларни ошириш чегараси чексиз эмас. Акс холда талаб 
пасаяди, бу эса м аркетит стратегиясига тугри келмайди. 
Бундай ташкари товарлар ва хизматлар бозорида истеъмолчи 
танлаш  ф аолиятига эга бўлиш  лозим, яъни товар ва 
хизматларнинг турли-туман, бой ассортименти булиши 
керак. Яна бозорда ф а қ а т т н а  хари дортр  м аҳсулоттна 
булиб колмай, сотишда кнммат турувчи, камсб талабга эга 
булган махсулотлар хам бугТиши лозим. Масалан, баьзи 
корхоналар маълум кием харидорларини йукотмаслик учун 
ўз зарарига бўлса хам баьзи бир турдаги маҳсулотларни 
ишлаб чнқарадилар ва реализация киладилар. Бундай 
холларда зарар умумий фонд ад ан кон.ланиши лозим.

Маркетинг сотиш сиёсатининг узига хос хусусияти 
шу.щаки, таксимот тизимида ишловчи ҳар бир хизматни 
к а п а  микдордаги реализациядан юкори даражада шахеий 
м анф аатдор булиш лигидир. Бу согиш  билан машгул 
ходимларнинг жавобгарлигини хам оширади. М аркетинг 
шароитида фирма сиесати ходимларини юкори усталикка 
зга мутахассислар тайёрлаш в а ўкитиш усулларига, хизмат 
курсатишнинг маълум бир стандартларини эгаллаш га, 
харидорлар билан моҳирлик билан муомалада бўлйш асосида 
курилади. Бу сотиш мпкдорн ва кийматли курсагкичларга 
режалаштириш, захиралар ва товар ашганишнинг керакли 
нисбатини аниклашни билиш, ўрнатилган баҳоларга катъий 
риоя килиш, кагга микдордаги мижозларга кенг кўламдаги 
хизматлар кўрсата олиш на бошкалардир.
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Бозор каналларнда товарларнинг утиши, яъни товарни 
улгуржи ва чакана савдо ташкшютларнга, улардан харидорларга 
етказиб бериш муддаги ва саклаш харажатлари энг оптимал 
булиш и лозим. М аркетинг стратегияси барча таксимот 
к ан ал лар н д а савдо хи зм ати  кўрсати ш  ж араснининг 
кимматлашиб бориши меъёрдагн холаз деб қаралади. Лекин 
бу ход хизмат кўрсатиш сифатининг оширилишини хам 
билдиради. Савдо фирмалари ва воситачилари ф акат 
харидорларга хизмат кўрсатиш микдорини ва сифагини 
ош ириила эришган холдапша кушимча фонда олишлари 
мумкин.

Хорижий мамлакагпар тажрибасидан маълумки, бутун 
товар харажаги тизими говар захиряпарига богликдир. Бир 
тарафдан хизмаг курсатиш даражасининг ошиши уз-узидан 
товар захираларинииг ошишига олиб келади. Чунки талабни 
кондиришнинг доимий баркарорлиш зарур. Бошка тарафдан 
товар захираларинииг ошиши товар айланиш харажатлари 
кутарилишига олиб келади. Бундан ташкари транспорт, 
саклаш ва кредит га харажатлар усади. Бу ерда самарали 
меъёр харажатлар ва охирги натижаларинйнг нисбати 
Хисобланади. Бу натижалар факат молиявийшна (фонда 
даражаси) булиб колмай, сифат (хизмат курсатиш даражаси) 
натижалари хамдир. Булар яна буюртмаларни бажариш ва 
еткази б  бериш  тезлиги , си ф атсиз товарларни ишлаб 
чнкарувчига кайтариш, урнатиш, соэлаш, таъмирлаш буйича 
турли хизматлар курсатиш, эхтист кисмларни етказиб бериш 
кабилар хам булиши мумкин. Ҳар бир хизматлар тури учун 
бозор узинипг хизмат стандартларини ўрнатади.

Товар щ ю кат инипг мущ м элемент'шридан бири товар 
захираларшш оттшаллаш, сакргаш омборлари ва пишшити 
ташкил қилишдир. Товар захираларинииг оптимал микдори 
харидорлар талабини кондириш имкоинни бсрувчи ва шу 
билан бирга энг куп фойда келтирувчи булиши лозим. Товар 
зах и р ал ар ш ш  опти м аллаш тири ш да, уларнинг иш лаб 
ч и карувч и лард аги , товарни  еткази б  берувчидаги ва 
истеъмолчилардаги микдорини, товар захираларинииг ва 
савдони ташкил килишни хам уз ичига олувчи товарлар
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харакатини ташкил килишга боглик/шгини хам хисобга 
олиш керак.

Сотиш фаолияпш инг мухим элементларидан унинг 
ўзгариб бориш даражасини тахдил Килиш, савдо хисоботини 
олиб бориш, савдо бюджетлари ва квоталари (шу жумладан, 
сотишни рағбатлантириш харажатлари)!in хисоблаш, товар 
айланишининг ассортимен ги на савдо ташкилотлари буйича 
режалаштириш хисобланади. Агар корхона уз фаолиятнни • 
маркетинг тамойиллари асосида зашкил эзса, сотиш билан 
шугулланувчи уз билимлари функциялари ва таркибини 
узгартиришини зарур согиш бўлимларппиш ходимлари ((закат 
буюртмаларни бажарувчилар булиб колмасликчари лозим.

Улар улгуржи ва чакана савдодаги воситачиларга ва 
агенгларга керакли техник ва иктисодий маслаҳатлар бера 
оладиган, реклама ишини биладиган, кургазма ва ярмаркалар 
ташкил кила олувчи, савдо заллари ва магазин нсштахталарига 
товарларни самарали тера олиш лари, яъни товарнинг 
харидорларга ёқиш ини таъм инлай  оладиган, савдога 
куйилган товарларни сотишга срдам берадиган ва сервисли 
хизмат кўрсата оладиган, юқори малакали мутахассислар 
бўлмоғи лозим. Шундай килиб. маркетинг ш ароивш а факат 
сифатли товар ишлаб чикаришнинг узи кифоя килмайди. 
Сотиш жараёнига таъсир курс ага олиш хам мухим. Бу таъсир 
курсатиш куйидагилар булиши мумкин: бир-бнриш ухшаш 
товарлар ичидан сизнинг корхонангиз товарини сотиб 
олишни таъминлашга имкон бсрувчи харидор талабини 
шакллантиришнинг махсус ташкилий тадбирлари; савдо 
воситачилари ва сотувчиларни моддий рагбатланзириш 
тадбирлари тизими; истеъмолчи билан ишончли алоқачарни 
урнатиш учун турли учрашувлар, маросимлар уюштириш 
(“паблик риленшнз”); фирма қиёфасиии (имиджинн) жорий 
килиш; товар х а р а к а т  давомида уш а хизмат курсатишни, 
махсус реклама ва ахборогларни, гу]зчи \омийлик курсатишни 
кенгайтириш.

Юқорида санаб утичган барча тадбирлар фирма учун 
зарур харидор танлаш карорини ани;<ла1!лиган талабни. диди 
қарашларини шакллантириила в а тарбиялапна ка par ил га и.

320



М а р к е т и н г д а  т о в а р л а р  \а р а к а т и и и  бош қи р и ш

Булар асосан реклама, махсус ахборотлар, алохида сотиш, 
товар нусхалари такдимогими ўтказиш, кургачмалар ташкил 
қилиш ёрдам ида амалга оширилади.

Бозор иқтисодиётига утпшнинг хозирги босм.чида 
миллий иктисодиёчнинг барча тармокдари секин-аста уз 
изига тушиб, ривожланиб бормокда. Ихтисослашувнинг 
чукурлашуви, я н т - я т и  тармокдариинг вужудга келиши, 
ишлаб чикариш корхоналари орасида хужалик алокаларнинг 
м у р а к к а б л а ш у в и , м и лли м  и к т и с о д и ё т  б о ш к ар и ш  
оргаиларининг таш кил килишини мукаммаллаштиришни, 
уларнинг фаолиятида маркетиигнинг прогрессив турлари 
ва методларини куплаб кўллашни, унинг ил гор шаклларидан 
уз ўрнида фойдаланишни тақозо этади.

Товарлари и харидорларга согиш ва етказиб берпшнинг 
шакл, тур ва усуллари хилма-хил булиб, улар узларининг 
иктисодий моҳияти, амалга ошириш йуллари, давом этиш 
муддаги ва бошқа белпшарига к.араб бир неча хил га булинади- 
Масалан, махсулотни ишлаб чнкарувчидан истеъмолчига икки 
усузша: транзит ва омбор усули билан етказиб бергиги. Махсулот 
етказиб бериш жараёнида истеьмолчилар ва махсулот егказиб 
берувчшшр ў рт ас ида урнатиладпган хужалик алокалари 
бевосита ва билвосита, узок ва киска мудцатли булади. 
Товарларни харидорларга етказиб беришнинг мухим турларига 
ишлаб чикариш воситалари ва истеъмол бушмлари билан 
улгуржи савдо килиш, мехнат воситаларини ижарага бериш 
ва ҳоказолар хам киради. Харидорларга товарларни етказиб 
бериш турлариии белгилаш да махсулот ишлаб чикариш 
шароити ва ишлаб чикарувчиларнинг эхтиёжи, уларнинг 
жогшашуви, махсулотнинг трансиортбоблиги ва мстеьмол 
килиш хусуспятларининг а хам пяти кагтгщир ва улар эътиборга 
олнимоги лозим. Товарларни сотиш ва истеъмолчиларга 
етказиб беришнинг турлари хар хил булишига карамай, 
уларчинг мохияти бир хил, яъни бу жараён махсулотни ишлаб 
чикаруичилардан истеъмолчиларга керакли гурии и уз вактида, 
теги шли микдорда ва сифагда етказиб берилишига эришиши 
лозим. Товарларни харидорларга етказиб бериш жараенида 
унинг у ёки бу туридан тўғри ва ом ил корли к билан
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фойдаланиш купгина ижобий натижаларга олиб келади. 
Масалан, йирик корхоналарга улар учун тайёрланган махсус 
дастгоҳ ёки техн олотк  асбоб-ускунапарни бевосита сотиш 
хар иккала том он - истеъмолчи ва махсулот ишлаб чикарувчи 
учун хам ф ой дадан  холи  эм ас. Ёки к и ч и к , м айда 
истеъмолчиларни электр лампочкалар ёки асбоб-усксналар 
билан омбор ва складлар оркали, майда улгуржи савдо йулн , 
билан Iаъминлаш кап а  иктисодий самара келтиради.

И стеъм олчиларни  товарлар  билан  таъм инлаш да 
товарларни етказиб бериш rypjiapHHH тугри танлай билиш 
савдо, воситачи, маркетинг ва бошка органларнинг хам 
хужалик фаолиятига бевосита таъсир кўрсатади. Дархакиқат, 
харидорга товарларни сотиш ва етказиб беришнинг транзит 
шаклидан фойдаланишнинг тезроқ ўсиши (ва айниқса ҳисоб- 
китобда қатнашмайдиган тури) товарларни етказиб бериш 
оргаиларининг даромад микдорини кескин кискартириши 
мумкин ва, аксинча, унинг омбор туридан фойдаланишнинг 
тезрок кенгайиши воситачиларнинг, харидорларга товарларни 
етказиб бериш органлари даромадининг ўсишига олиб келади. 
Шуни эътиборга олмоқ лозимки, х о зи р т  кунда товарлар 
етказиб бериш турларининг барчасидан хам фойдаланилмокда. 
Бирок, товарлар етказиб бериш нинг у ёки бу туридан 
фойдаланишдан олдин уни чукур илмий асослаш катта 
ахамиятга эга. Акс холда товар етказиб беришнинг энг 
профессия шакли хам кутил гаи натижа берм аслит мумкин. 
М асалан, бевосита узок муддатли хужалик алокалари, 
товарларни харидорга сотиш ва етказиб беришнинг энг 
мукаммал ва истикболли турларидан хисобланади. Бирок, 
200 тонна металл учун хам Тоштўкимачилик корхонасини 
Магнитогорск металлуртя заводит бевосита узок мудцатли 
хужалик алокалари га бириктириш бсмаънилик бўлур эди. 
Чунки бунчалик куп микдорда металлни корхона томонидан 
бчр йўла истеъмол килиниши хар йили булиб турадиган 
табиий бир \о л  бўлмай, балки айрим даврда учраб коладиган 
фавкулоддаги эхтиёждир (масалан, я н т  курил и ш учун). 
Шундай экан, Тошгукимачилик корхонасини узок муддатга 
эмас, балки айрим олииган йилга бевосита металл олишга
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бириктириш мақсадга мувофикдир. Акс ҳолда, келаси ёки 
ундан кейинги йили металл га булган эугнёж 1,0-2,0 тоннами 
ташкил киладиган булса, фа кат тузил га и узок муддатли 
алокаларни тасдикловчи шартнома ва режаларни бузишга 
тугри келибгина колмай, балки умуман транзиг усулида эмас, 
омбор усулида металл махсулотларни олиш фойдали ва 
максадга мувофик булиб кол ад и.

Т о в ар л ар  истеъмол чиларга ю кор ида ка  ид этилганмдек 
икки усулда: транзит ва омбор усулида сотилади ва етказиб 
бери л ад и. Махсулот етказиб беришнинг транзит усули 
к у л л а н н л г а н и д а , т о в а р л а р , у л ар н и н г  т а й ё р л о в ч и  
корхоналардан истеъмолчига бевосига етказиб беради. Омбор 
усулида эса товарлар. уларни тай ёрлаш  пунктидан истеъмол 
жойига маркетинг ва бошка корхона,  ташкилотларининг 
база ва омборлари оркали етказиб берилади.

Транзит  усул ининг уст унликлори қуйидагилардан  
иборат:

• етказиб бериладиган товарлар ишлаб чикарилган 
ж о й и д ан  о р ти л и б , б ев о си та  истеъм олчи га  етк ази б  
берилганлигидан ўртада ортиш-туширишлар булмаиди, шу 
билан товарларнинг истеъмолчига етказиб берилиш и 
тезлаштирилади;

■ қай та -кай та  ортиб-туш ириш лар билан боглик 
харажатлар булмаиди ва товарни харидорга етказиб беришга 
нисбатан арзон амалга оширилади.

Транзит усул ининг бу устунликларига карамай, унинг 
кўлланилиши моддий ресурслар турининг ҳажми-миқдори 
Хамда улар учун белтланган транзит ва буюртма нормаларига 
богликдир.

Ш унинг билан бирга транзит усул ининг камчиликлари 
хам бор. Маълумки, истеьмолчилар гоя г кун ва хилма-хил 
материалларни ишлатадилар, табиий, улар бу товарларни 
бир канча махсулот иш лаб чикарувчи корхоналардан 
ол ад ил ар. Мазкур товарлар орасида чала тайёр махсулотлар 
\ам  булади. Баъзиларини эса жуда оз микдорда истеъмол 
киладилар. Бу холларда материаллар етказиб беришнинг 
транзит усули кўлланиладиган булса, куп хил материалларнинг
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кэмплектлшшгига эришиш қииин булади ва корхонанинг 
барча зарур материаллар билан у:з вактида таъм и и этилиши 
ҳам осон булмаиди ёки, аксинча, қиммагга тушади. Товарлар 
егказиб беришнинг транзит усули кўд чан ил ганда материал га 
берилган талабномани ўзгартириш ҳам қийинлашади, кўп 
холларда м ум кин б ўлм ай  кол ад и. И ш лаб  чикари ш  
захираларинииг микдори нисбатан куп булади.

Товарлар сот иш пинг омбор усули қўллипилганба, 
ист еъмолчиларни м ат ериаллар билан таъмин этишда 
транзит нормалари билан чегараланилмайди. Шу сабабли 
бу усул майда истеъмолчиларни таъминлашда мухим роль 
уйнайди. Транзит усулидан кура омбор усули кўллаи ил ганда 
материаллар истеъмолчига тез-тез етказиб турилади. Омбор 
усулининг яна бир мухим афзаллиги шундаки, бунда 
товарларни хохдаган вакгда олиш ва бутлик учун қулай 
шароит яратилади.

Купинча йиллик эҳтиёж транзит нормасидан кам ёки 
унга тен г  булса , таъм и и от нин г ф ак а т  ом бор  усули 
қўлланилади. Квартал эҳтиёжи транзит нормасидан кам 
булган такдирда хам купинча омбор усули ишлатилади. Агар 
ойлик эхгнёж транзит нормасидан ошик, ёки унга тенг булса, 
м атери ал  етк ази б  б ер и ш н и н г ф ак а т  тр ан зи т  усули 
қўлланилади. Товар сотиш, харидорга етказиб беришнинг 
транзит ёки омбор усулини иктисодий жихатдан асослангаида 
куйидаги омилларга эътибор бериш керак: истеъмол хажми, 
транзит ва буюртма нормалари, махсулотни ташиш, оргиш- 
тушириш харажатлари хажми, захира материаллар микдори, 
омборлар куриш учун талаб қилпнадиган маблағ ва хоказолар. 
Айрим холларда истеъмол хажми ва бошкаларцан қагьи назар, 
факаг транзит усулида материаллар етказилиши мумкин. 
Одатда маҳсулот истсъмоли индивидуал характерда булган ида, 
яъни маълум хил махсулотни шу райоида факат битга корхона 
ишлатганда транзит усули куллашигади. Транзит ёки омбор 
усулини истеъмолчи олдиндан таил ар экан, бу игини у уз 
хужалик фаолияги шароитларига ка раб амалга оширади.

Ҳар бир корхона товар сотиб олишнинг у ёки бу 
усули қўлланншини узлари узил-кесил хал килади, лекин
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Маркетингда товарлар харакатини бошқариш

бунда энг аивапо м н л л и й  иқтисоднёт манфаатларини н а з а р д а  
туч ишлари лозим. Иктисодий жихатдан омбор усулида т о в а р  
етказиб бериш нинг таш кил этилиши мақсадга мувофиқ 
булган максим ал ҳажмини (А) ҳисоблаш учун қуйидаги 
формуладан фоГшаланилади:

А = ^х(Д,-8„)

С о - С ,
Ну ерда: К  - товарнинг фойдшшншшай йигилиб колишидан 
куриладиган зарар в а захираларни саклаш учун қилинадиган 
харажатлар, фоиз хисобида;

I t , It - транзит ва омбор усулида товарларни сотиш ва 
етказиб беришдаги ю вар  партяси н и н г хажми;

Со, С - омбор ва транзит усулида товарларни сотиш ва 
етказишдаги транспорт тайёрлаш  харажатлари улгуржи 
нархларга нисбатан фоиз хисобида.

Товарлар сотиб олиш турини танлаш корхоналар 
томонидан товарлар хилиии тавсифлаш хамда транзит ва 
омбор усули билан махсулот олиш учун тузил ган тавсифланган 
талабномалар тузиш жараёнида хил килинади.

Такрорлаш  учун  саволлар
1. Т оварлар  уақида т уш унча. У ларнинг м и лли й  

щ тисодиётда қандай пуамияти бор?
2. Товарларнинг ҳаёт ийлик даври неча босқичдан 

иборат  ва уларнинг м аркет ингни бошқарш и нуқтаи- 
назаридан тавсифлаб беринг?

3. Маркетингда товарларнинг рақобатбардоимигини 
бошқарши хусусиятлари қандай ?

4. Товарларнинг ракобатбардошлик даражаси қандай 
усулларда аниклапади ?

5. Товарларни тақсииот каналлари ҳақида нималарни 
биласиз?

6. Маркетингда товарларнинг ҳаракати қандай шакл 
ва усулларда амалга оширилади?
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Маркетинг тизимида баҳо (нарх) сиёсатини бошқариш

“Амалда м щ сулот нинг нархи эмас, 
балки унинг қадр-қиммапш муҳимдир"

Роберт Ли чд г ре и

X боб. МАРКЕТИНГ ТИЗИМИДА 1>Л\() (НАРХ) 
С И ЕС А ГИНН Ш И К А  РИГИ

10.1. МЛРКЕТИНГДА ТАХО СИЁСАТИНИНГ  
М ОХИ ЯТИ  В А ВЛЗПФЛЛАРИ

Каҳо - товар қийматинииг пул д а т  ифодаси бўлиб, 
бозор элеменглари ичида энг мураккаби хисобланади. У 
ўзгарувч ан , ҳ а р а к а т ч а н , б о зо р д аги  к о н ъ ю н к ту р ал и  
тебраниш ларга м ослаш увчан, доим о узгариб турувчи 
механизмдир. Узок вақт давомида икгисодпётимизда барқарор 
баҳолар ахволини товар ва хизматлар б план таъминлашдаги 
ижтимоий ҳақиқатнинг асоснй тамойилли деган фикр 
хукмрон эдн. Ўзгармас баҳолар бар ка pop ишлаб чикариш 
ривож ига ва талабн и  қонди риш га тўсикли к  килади. 
Баҳоларни ташкил килишнинг ҳаққонийлиги нллюзиясини 
вужудга келтиради. Бугупги кунда баҳолар тизими анча 
чачкаигки, уни тушуниб етиш бир мунча мураккаб, энг 
асосийси у хужапик юритишнинг янгн бозорлар шароитига 
мослашмоғи лозим.

Бозор баҳоларинииг cicocufi хусусияти - уларнинг доимо 
узгариб туриш қобипиятидир. Бу табиий, чунки баҳолар 
талиб ва таклифни ўзаро богловчи восигадир. Бизга маълумки, 
уларнинг \а р  иккаласи хам ҳаракатчан. Ш унинг учун 
маркетинг стратегиясида шунчалик ҳаракатчан бахолар 
сиёсатидаи фоГгдаланиладн. Бу сиёсат товарнинг бозордаги 
харакатини товар хаётийлик даврйии турли боскичларини 
тартибга срлиш ва бошкаришии, бозор га янги истеъмол 
товарлари ва ишлаб чикариш воситаларини киритишни, 
эс к и р га н  м о д сл л ар и и  б о зо р д ан  си к и б  ч и к ар и ш  ни 
таьминла1!ди. Бахолар х е ч  качон сабабсиз ўзгармайди. 
Мае алан, бирор камчилиги бўлган ва маънавии эскирган

326



Миркетингда баҳо сиёситининг моҳимти ва втифалари

товарлар пасайтирилган бақоларда, ҳатто, туширилган 
баҳолар деб аталувчи баҳоларда сотилади. Юқори бахолар 
эса юкори сифатли, янги истеъмол қобилиятига зга булган 
товарлар га ў рнатилади. Ривожлаиган иқтисодиётга эга булган 
м ам лакатларда м аркетингдаги бах.они таш кил килиш  
муаммоларини фақат, асосий стратеги к ёндашишларигина 
ишлаб чикллиши бежиз эмас, чунки баҳоларнинг ўзи факат 
бозор. субъсктлари: саноат  в а савдо ф ирм алари, корхоналари 
томонидан ўрнатилади ва давлат томонидан тартибга 
солинади. Бахо даражасига товарнинг ракобатбардошлиги 
ва бозордаги ўрни боглик,. Бунинг натижаси сотилади га н 
товарлар массасида корхона улушинииг ошишидир.

Маркетингли ечимлар тизимида бақони ташкил кип и шла 
энг аввало нимага аҳамият бериш керак, товарнинг бирламчи 
бахоси қандай бўлиши, фойда олиш учун ва бозорда уз 
маҳсулотини улушини ошириш учун уни қандай ўзгартириш 
керак? Маркезинг бўйича мутахассислар бу саволларга жавоб 
бериш га турлича ёндашадилар. Лекин уларнинг барчаси 
маркетинг дастурининг умумий стратегиясига асосланади. 
Бу ёндашишларнинг асосийларига тўхталиб ўтамиз.

Бирламчи ваҳони аииқлашда вақт бирлиги ичида баҳо 
даражасининг ўзгариш ини аниқ ҳисоблаш муҳчм аҳамият  
касб этади. Бу хисоблаш бозор сегментига, товарнинг 
Хаёти1шнк даврига, товарга талаб ва таклифнинг потенциал 
микдорига боғлиқ бўлади. М аркетингда товар сиёсати 
ижтимоий товар ишлаб чиқаришнинг барча босқичлари, янги 
и ш л аб  ч и қ а р и ш н и н г , т а қ с и м л а ш н и н г , алм аш ув ва 
истеъмолчининг ўзига хос хусусиятларини хисобга олган 
ҳолда юритилади. Ҳар бир боскичда товар бахосига таъсир 
қилувчи ўзига хос омиллар ҳаракат қилади. Товар ва хизматлар 
баҳосида: сарфланган харажатлар, баҳода акс этган фойда, 
талаб ва таклифнинг нисбати хисобга олииади. Худди мана 
шу омиллар, талаб ва таклиф, қиймат, фойдани тенглашиши 
кабн объектив қонуниятлар! а асосан бақоларни ташкил 
қилишни тартибга солади.

Фирма баҳо сиёсатида товар ва хизматлар бирламчи 
б а ҳ о с и н и  ў р н а ти ш га  м ар к ети н г  н уқтаи  н азари дан
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Маркетинг m um uuJa баҳо (пари) сиёсатини бошқариш

ёндашишнинг ўл и  а хос хусусияти шупдаки, харидор у з 
фирмасига доимо ишонади. Масалан, фирма арчой махсуног 
Силам савдо килади, дейлнк. Фирма хеч качон я т и  товарга 
бахоии юкори урнагмайди. Борд и-ю, юкорироқ баҳо ўрнатса 
хам у доимо харидорни конпқтради. Буига Сахоларии давлат 
томонидан vapTiiCia солиш орк.э/ш эриншлади. Ривожлаиган 
мамлакатларда давлат монопол юқори бахоларни чеклашга 
Харакат килшш па турли яккахокнмликки қарши қонунлар 
кабул килади. Яккахокнмлнкка кирши кураш -объектив 
фаолиятдир. Хагго, дав.чамппи нктмсодиёпа аралаш утна 
аш адтп! қарш н бўлгаилар хам яккахокнмлнкка к ар ти  
конунлар т а р а ф до рл ар иди р . Бундай конумлар бозор 
иктисодиёти ривожлаиган мамлакатларнинг кунчилигида 
(шу жумлдцан республикамизда хам) кабул кнлннгин. АҚШда 
бузщай конунларнпнг биринчпси 1890 йнчда кабул к.илинган 
“ан ти трест” конуиндир. К ейинчалик иш лаб чикариш  
харажатларидаи бахоии насайгирнб урнатишга асосланган 
нософ ракобапа карши, харидорларни ачдашга олиб келувчи 
рекламага карши конунлар кабул килиш ан. 1914 йилда 
АҚШ да Федера.п савдо Комнсеияси ram к ил этил гам. Унинг 
фаолияти нотўгрп ўрнатш нан бахоларни кўллашга карши 
ва турли харидорлар зурухи учун бир хил говарларга турлича 
бахолар урнатишга йуналтирилди.

Б о зо р  и қ п т со д и ёп ш га  ўт иш  д аорид о  О аҳолар  
аҳалшяпшнинг орптб борииш куэ(тш.г\ищба, чунки мана ту 
даврда умумий ишлаб чиқариш .\аж.ми, .харажатлар ошииш  
иқтисодин қийннчиликлар билон уйгунлаш иб ксниюқда. 
Молиявий на банк бошкариш тизимларининг сусайишн, 
т р а н с п о р т  ва м и лли и  и к гн с о д и с г  та р м о к л а р и н и н г  
ку 'кизланиш и б а \о  конкуренииясйни ош ирнб юборди. 
Б ахолар  дараж аси кун холларда харпдор томонидан 
бел1 иланади. Савдогар учун маркетинг тизимида бахо 
сиёсатини олиб бориш бир мунча чсклаиган. Маълумки, 
юкори даромадли ривожлаиган баы и бир мамлакатларда 
нархниш пасайиши снфатнин! смонлигидан далолат бсради. 
Ш уиинг учуй нарх пасайиши шу давлатларда корхонанинг 
мавкеини бозорда мустахкамламзРуш. балки ракобатдошпичик
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даражасиии пасайтиради. Харидорлар ана шу давлатларда 
ю қори  си ф атл и  маҳс)7Н>тларни ю қори иархда сотиб олиш  га 
интиладилар. Ҳ ознрда  аста-секии  бахо  рақобати  баҳосиз 
рақобагларГа уз ўрнини  б ў ш ати б  бсрмокда. М аркетингда  
баҳо  cn cca i  мни б о т қ п р и т  млсаласи у а мал қи либ  чургаи 
б а ҳ о  сзрук  г у р а с п т  боғли кд и р .  Б а х о  т а р к и б и  куйидаги  
чизмада берилган  ( 18 -чнзма).

Улар б а ж а р а д и г а н  баьзи б и р  вазифаларни кўриб 
чикамич: аввало бахолар и ш л аб  чикариш  на истсуьмолдаг и 
ўзгаришлардаи хабар  бсради. М асилан, по/чафзалга булган 
там а б бнронгбир  сабабга кўра кўгки"шб боряпти, дсб фараз 
килаш тк. Бу ҳол пайафзал дукоиларн энтарига, пойафзаллар 
учун юқорироқ бахо қўйиш имкоииии беради. Иккинчи 
том он даи , сотуичилар поиа(|пал фабрикаларига кўшимча 
бую ртмалар берадилар, чунки уларни кўпроқ  сотиш , 
уларнинг даромадларини ош иради. Ф абриками айнан 
почшфзал ишлаб чиқарншдан манфаатдор килиш учун уларга 
пойафзал дуконларининг эгалари илгаригига Караганда 
баланд рок бақо таклиф килиш лари лозим. Фабрикалар 
ишлаб чикаришии кенгайтириш учун \а р  хил чарм ва 
унинг ўрнини босувчи б о т  ка ресурсларни купрок сотиб 
олишлари, шуиингдек, кушимча ишчи кучини ёллашлари 
лозим бўлади. Ишлаб чикариш нинг ушбу омилларига 
талабнинг ортиш и, уларнинг бақолари ошишига олиб 
келади, бу эса ўз навбатида уларнинг таклиф килишнинг 
ўсишини рағбатлантнради. Шу тариқа ишлаб чикаришнинг 
бир бўгинидан бош к а с т а  пойафзал га талаб ошганлиги 
хакида да рак етказиб турилади. Пойафзал учун керакли 
булган товарларга эхтисж нинг ортиш и кун саноати, 
фунитуралар ишлаб чикариш кўламини кенгайтиришни, 
ишлаб чикарувчиларни рагбатлантиради.

Баҳолар фсщат истеьмолдагина эмас, банки ишлаб 
чиқаришдаги ўэгартилардан ҳам дарак бсради. Масалан, 
ёнгин чикиши натижасчша кўп заводчар тўхтаб колдп, дейлнк, 
у ҳолда ишлаб чикариш камаГшб кстади. Ушбу ҳол уларнинг 
баҳоси ошишига олиб келади, бу ўз навбатида пойафзал 
ф аб ри калари  эгалари  учун  поччафзалларни илгаригн
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М иркет иигда  баҳо сиесит ининг м и ҳи ят и  ва  иаш ф алари

миқдорда танёрдашни бефойда килиб қўйиши мумкин. Талаб 
и л га р и га ч а  к р л ган д а  п о й а ф за л  и ш лаб  ч и қ ар и ш н и  
қцсқартириш 'ва соту вч ил ар учун уларга балаидроқ чакана 
нархлар бслгилаш им конин и ирагади.

Товарнинг ошгаи нархи уни истеъмол килишнинг 
қисқартиришдаи дарак беради. Чарм ишлаб чикаришии 
қ и с қ ар ти р и ш  ҳақи даги  хабар  ш у тар и к а  пой аф зал  
истеъмолчисига сгиб бсради. Аммо унинг учун пойафзал 
нархи нима сабабдан оннашин и мухим эмас. У, сабабларидан 
қатьи назар, товар нархи ошганлиги га бир хилда қарайди.

Б а ҳ о л а р ш ш г бот қа м уҳи м  ва зч ф а си  - иш лаб  
чиқарувнилпр ва ист еъм олчиии рагбат лаш пириш дир. 
Н а р х л а р н и н г  ўзгариш и уларнинг хам, буларнинг хам 
чорасини кўришга, айни вақтда бундай чора имконият 
яратиш га уидайди. Б изни нг мисолимизда пойафзалга 
талабнинг ортиши, уларни ишлаб чиқарншни кўпантиришга 
рагбатлантиради. Лекин бу хом ашё материалларини, хуллас, 
ишлаб чикаришии кенгайтириш учун зарур ҳамма нарсаларни 
харид қилиш ни купайтириш ни талаб этади. Пойафзал 
фабрикаларида бундай имконият пайдо бўлади хам, зеро 
пойафзал га булган талаб ва нархнинг ошиши улар кушимча 
даромад келтириш и ва бу даромад ишлаб чикаришии 
кенгайтириш га сарфланиши мумкин. Бу эса пойафзалнинг 
нархи баландроқ булганда пойафзал фабрикалари эгаларига 
уз даромадларини янада ошириш имконини беради.

Ш униси хам муҳимки, баҳолар механизмы ишлаб 
чицарилаётган маҳсулот миқдорини кўпаипшришгина эмас, 
ишлаб чиқаришнинг энг тежамли усулларини шилашни \ам  
рагбат лант иради. П ойафзал ишлаб чнқарувчиларнинг 
даромади сотишдан тушган пул билан ишлаб чикариш 
харажатлари ўртасидаги тафовутдан иборат бўлганлиги 
сабабли энг кам харажат қйлган ҳолда маҳсулот ишлаб 
чикариш, улар учун фойдали бўлади. Пойафзал ишлаб 
чикарилща фойдаланиладиган чармниш бирон хили борган 
сайин камёброк ва қимматрок бўлиб боради деб фараз 
қилайлик. Бу ҳол уни тежашга ва унинг урнини боса 
оладиган арзонрок материални излашга рагбатлантиради.
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М а р кет и нг niuiUMiida баҳо (на р х) сиёсат ини бош қириш

Ба.\ол( 1 />пниг учипчи  <ипнфаси иккинчт  и билан  
чамбарчас боглнқ. Пу даромабдарнинг пищ аиш иш ш нбнр. 
Т овар , иш лаб  ч и кари ш  шаром гида х ў жал и к ф аол и яти  
иштирокчилари оладиган даромадлар улар уз maxem'i скн 
ишлаб чикариш ислеьмолларипи к у п а б  согадигаи ски сотиб 
оладиган товарлар ва х тм атл ар н и н г  нархларш а бевосита 
боглнкдир. Нархларииш узгарилишп пктнеодиб иш.матлар 
сотувчиларн ва харидорлар!i турли lypw/iapnnmii даро.мадчари 
микдорнга тўфидаи-зўғ|Л! таге и р курсатадм. Нозорга жамият 
учун энг зарур псьматларнн шказиб берувчилар, ш ум ит дек, 
ушбу пабгда мўл-кўл булган нсьм аитрнн  с о т о  олувчилар 
ҳам югадилар. Побафздччидик мсҳназига булган тачаб ошеа 
(таклиф ўзгармаи кол гаи даражада), уларнинг nui кучининг 
нархи, демак, даромадчари хам оргадн. М еҳнат бозорида 
таклиф ошадиган (доимш! тачаб шарой гида) булси, унинг 
акси буладп: нш кучининг нархи насаяди.

Баҳоларпннг тўрпшнчн аазнфаси алоҳнда корхоншшрга 
ва хўж алик со ҳа ла р н га  иш лаб чикариш  ом и лла р и ни  
пищенмлашдир. Масалан, эркаклар ва аёллар пойафзеШИ 
иккн ф абриканннг эгалари човарлари келтираётган фоШ|а 
д а р а ж а с и и и  д о и м о  к учат и б  б о р а д и  Л  а р  ва а г а р  бу 
пойафзаллардан бирор хили к а п а  ф(ч'|да к е л ти раёп ан и  
м а ъ ч у м  булиб колса, улар уз ишлаб чикаришларини у ёки 
бу хил д а т  товарларга у л а р  т р и б  бора, т л  пр. Бу ход a i t m i K c a  
иш ку^ш чаксимотида тез чел учраб гуради. Масалан, и ш ч и ч а р  
и ш  хаки ю қорирок булган тармокка ва корхоначарга, агар 
бош ка шаронти бир хил бўлса. ўчиб ксчадилар.

10.2. ЧЛХОЛАГНИНГ ГУР.1АГ11 П.\ УЛАРНИ 
111 А К. г  1А И ТПРУ 114 И <).\ I ИЛ Л  А Р

М арксгиш  ни бош кариш  жараснила чиарксгологлар 
бахоларнинг барча. турчаридан. асосан у л п р ж н  бахолар, 
махсуло! таннин т р п ф ч а р и  ва хисоб Oaxtviapn билап иш 
кхраличар

У и  у р ж и  б а х о л а р  к и ш л о к  х уж ал иг и да с а н о а т  
махсую тини ишлаб чиквришдя ва муомаласида сарф булган
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Бах,оларнинг турлари ва уларни шакллонтирувчи омиллар

харажатлардан, корхона билан сотиш ташкилотларининг 
фойдасидан ташкил топади. Барча корхоналар одатда хар 
қандай товарларни улгуржи б«холарда харид килади. 
Улгуржи баҳолар хўж алик хисобиии мустахкамлашга, 
корхоьаларни рентабелли ишлашгн хам хйзмат килади. 
Товар ва хизматларнинг улгуржи баҳоларн - прейскурант 
бахолардир. Бир хил давлат ва кооперация корхоналари 
уз м а \с у л о  тл ар м п и  б о ш  к. а д а в л а т  ва к о о п е р ац и я  
корхоналари ва таш килотларига ана шу прейскурант 
бахоларида сотадилир. Улар номинал бахо хам деб аталади. 
Бунда!! бахолар базис бахо хамдир.

Давлат тарифлари режалаш гнрилган бахоларнинг бир 
шаклидир. Темир йўлда, автомобилларда ва бош ка транспорт 
воситаларида юк гашиш тарифидан зранспорз ташкилотлари 
ўзаро хисоб-китоб килишда хам, зрансиортдан фойдаланган 
давлат, кооперация корхоналари билан хисоб-китоб килишда 
хам шу тарифдан фойдаланади. Мамлаказимизда кейинги 
йилларда саноат махсулотларн ва электр хамда иссиклик 
кувватининг янги улгуржи бахолири жорий килинди. Ьундан 
ташкари темир йўл, д е н т з  ва дарё транспорти воситаларида 
юк ташишнинг янги тарифи тасдикланди.

Янги улгуржи баҳолар тармокдарга ишлаб чикариш 
харажатларини гула хисобга олиш ва нормал фойца кўриш 
имконини бсради. Ш у муносабаз билан уидирма саноат ва 
миллий иктисодиётиинг купгииа тармокларининг зарар 
кўришини йўкотади. Янги бахоларда баҳога кушиб бериш 
ёки баҳони камайтириш ж уда кенг кўлланилади, бу эса 
махсулот сифатини оширишга рағбатлантиралн.

Ж ахон  бахоси  - то вар  турига б о гл и к  холда 
белпизанадиган айрим товарлар бўйича (одатда, хом ашё) 
экспоргчи ва импортчн мамлакатлар бахолари даражаси 
билан, бошкалари буйнча эса дунёдат энг обрўли фирма 
товарлари бахоси билан, бу бахолар яна уларни тулаш 
валютада бўлиши ски бўлмаслигига караб, фаркланади.

Монопол баҳо - монополиялар томонидан кўйилувчи 
и ш л аб  ч и кар  и ш ла и п аст  ё к и  ю кори баХо, одатда 
монополиялар уз товарларини созиш учун юқорирок баҳо
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кўиса, бош ка фирмалардан сотиб олувчи юварларни эса 
пас 1 роқ баҳо қўйишга харакат қилади

Бозор Ь аҳош  - олдн-сотди олиб боришда, айрим 
боаирларда кўллануьчн баҳолардир.

Бахонинг яна бир неча турлари мавжуд бўлиб, улар 
махсулот ишлаб чикариш ан худуддан истеъмол худудига 
ташиш бш тн  боиш қ харажатлар (Франко, ФОБ, ФОС ва . 
хоказолардшнг махсулот етказиб берувчи билан истеъмолчи 
ўртасида қандай такс им бўлишига қараб бир-биридан фарқ 
килади.

1. Ф ранко-махсуло! етказиб бсрувчининг омбор 
бахоларида махсулотни етказиб берувчи омборидан то 
истеъмолчи омборига етказиб беришгача булган барча 
транспорт ва юк ташиш-туш ириш харажатларини истеъмолчи 
(юкни кабул килиб олувчи) кутаради. Махсулот етказиб 
берувчи эса бу харажатлардан озод бўлади. Франко-махсулот 
етказиб берувчи ом боринииг улгуржи бахолари кенг 
кулланилади. Махаллии саноат махсулотлари, шуиингдек, 
баъзи курилиш материаллари ва бошкалар хам ана шундай 
бахоларда сотилади. Истеъмолчи материалларни уз транспорт 
воситалари билан етказиб бсрувчининг омборидан ташиб 
олган ида хам ўша франко бахолар қўлланилади.

2. Франко-махсулот жўнапшадиган станция (пристань) 
бахолари махсулст еткази б  бсрувчининг м атериални 
жўнатиш стаициясигача (пристангача) ташиб олиб бориш 
билан боглик кўшимча харажатларини хам уз ичига олади. 
Аммо, BaioHJiapia, кема, баржаларга ортиш харажатлари 
бундан мустасно. Махсуло г ни ортиш, махсулот сгиб борган 
жоЙда уни тушириш, истеъмолчининг омборигача ташиб 
бериш харажатлари бу хил франко бахосига кирмайди. Бу 
бахолар амалда мол етказиб берувчини материалнинг тўлик 
ва си ф ати  бузилм аган  холда таш иб  олиб  борилиш  
ж авобгарлиг идан озод этади.

3 Франко-махсулот жунатиладиган станция-вагон 
бахолари махсулотни ўз омборидан жунатиш станциясига 
(п р и с т а н г а , п о р т га )  т а ш и б  б о р и ш  б и л ан  б о гл и к  
харажатларни, ваю иларни шахобча йўлларга чикариш,
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Баҳоларнинг турлари ва ула р ни  шакллантирувчи ом ил юр

тепловозлар маневри учун тўловлар, махсуло п т  вагонларги 
(кемаларга) ортиш харажатлари, махсулотни жўнвтнётганяа 
бўладнган транспорт таш килотлари томонидан жорий 
килинган (масалан, махсулотни тарою  га солиш) тўловлар 
маҳсулот етказиб берувчи зиммаснга мкланади. Мазкур 
харажатлардан ташкари, махсулот жунатиш станциясидан 
истеъмолчи омборш а тушгунча ўргала бўладшан барча 
ташиш, оргиш-туширшн харажатларини (франко жунатиш 
станцимси бахоларида) истеъмолчи кутаради.

Франко-махсулот жунатиш станция-вагон бахолари 
саноатими ща кенг кулланилади. Ьу хил франко бахолар 
тош кумирга, маш инасозлнк махсулотларинииг деярли 
хаммасига, кимёвии буюмларнинг куп турига, купгииа 
бинокорлик матсриалларш а ва бошка бир канча материал 
хамда асбоб-ускуналарга жорий кнлинган.

4. Ф ранко-махсулот ту ширил адш ан станция-вагон 
бахолари кора металларги, нсфгь махсулогларига, ёгоч-тахта, 
цемент, дераза ойнаси, рубероидларга (томга ёпиладиган 
рулонларга), асбестли техникавий буюмларга, баъзи кимё 
саноати махсулотлари па бошқаларга жорий килинган.

Ф ран ко-м ахсулот туш ириладиган станция-вагон 
бахолари кул.ланилгандИ махсулот етказиб берувчи франко- 
жўнатиш станцияси, вагон, порт (биржа, кема) бахоларша 
мувофик етказиб берувчи зиммаснга кўйилган харажатллрдш! 
яна бошқа:

а) махсулот етказиб берувчи махсулотни темир йулдан 
жўнатиш да вагонларни гозалаш, уларни шахобчаларгс 
чикариб куйиш харажатларини барча станция ва темир 
йўл тул о вл ар и н н , ш уиингдек, м ахсулотни ж унатиш  
пунктидан тушириш нунктигача темир йул магистрали ва 
шахобчалардан олиб бориш харажатларини, юкларни тор 
изли тем ир йулдан кенг изли темир йул г а кучириш  
харажатларини тўлайди;

б) маҳсулотни дарё ва куллар, сув омборлари, канал 
ва д е н п т а р  оркали кема ва баржатарда, солтар ва кайикларда 
олиб боришда супуриш. тозалаш, баржаларни юк оргнш 
жойига олиб келиш харажатлари, пристань харажатлари ва
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гўловлари, сув кира пули, махсулотни канал ва туғонлардан 
ўтказиш пули кабиларни хам махсулот етказиб берувчи 
гулайди;

в) махсулот хам чемир чул ва хам сув транспорти 
о рқали  еткази б  берилганда, “а" ва “б ” бандларида 
курсатилган харажатлардан таш кари темир йулдан сув 
транспортигача ёки, аксинча, сув трансиортидан темир йул 
вагонларига кучириш харажатлари хам етказиб берувчи 
зиммасига тушади.

Ф ранко-м ахсулот туш ириладиган  станция вагон 
бахоларини куллапиб махсулот етказиб берилганидагИ 
етказиб берувчи зиммасига тушадиган харажатларнинг кун 
қисмини темир йул ва сув кира пули ташкил этади.

5. Франко-махсулот тушириладиган станция бахолари. 
Бу франко кулланил! анида махсулотни шу станнинга етказиб 
бериш билан боглик. харажатларнинг хаммаси корхонанинг 
улгуржи бахосшд киритилади. Франконинг бу тури бундан 
олдинги франкодан шу билан фарқ қиладики, бу станцияд1 
махсулотни тушириш харажатлари хам корхона улгуржи 
бахосига киритилади,

6. Франко-истеъмолчи омбори бахолари. Шу бахоларда 
махсулот етказиб берилганида етказиб берувчи франко- 
махсулот тушириладиган станция бахоларидаги транспорт 
харажатларини тўлгш билан бирга махсулот станция ёки 
пристанга етказиб берилган идан кейин истеъмолчи омборша 
туширишгача булган харажатларни хам тўлаади. Вагонларни 
темир Йул шаҳобчаларига ёки махсулот гуширшнщиган жойга 
олиб бориш хаки, тепловоз ёки кемаларнинг маневр килиш 
Хаки, вагон, кема ва солларни махсулот тушириладиган жойга 
олиб келиш харажати, махсулотни шахобча йўллардан олиб 
бориш  ёки станциядан (пристандан) автотранспортда 
истеъмолчининг омборига ташиш, шуиингдек, махсулотни 
вагон ёки кемадан тушириш, соллардан ёгочларни думалатиш 
харажатлари етказиб берувчи зиммасига тушадиган ана шу 
харажатлар киради.

Бундан ташқари, истеъмолчининг талабига мувофик 
маҳсулотнинг отрлигиии, юкларнинг холагини текшириш
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учун олинадиган тўловлар, темир йул ходимларининг 
хизмати учун ҳар бир вагондан олинадиган алоҳида гулов, 
ю к н и  с а қ л а ш  учун б е р и л а д и г а н  т ў л о в , ю кл ар  
келаётганлигини ва келганлигини хабар қилгани учун 
бериладиган тўлов, станциядаги транспорт-эксплуатация 
идорасининг хизмати билан боглик харажатлар ва юк 
келтирилгандан кейин бўладиган бошқа ҳар хил харажат ва 
тўловлар хам етказиб берувчи зиммасига ю клан ад и.

Франко-истеъмолчи омбори бахолари маркетинг ва 
бошка воситачи органларининг тажрибасида -кам учрайди. 
Франко турига караб прсйскурантларда франко-махсулот 
ж унатиладиган  станция-вагон  бахолари курсатилган. 
М аҳсулотнинг энг кўп қисми бўйича шу франколардан 
фойдаланнлади. Режада курсатилган бахоларда хисоблаш 
учун корхона улгуржи бахонигина эмас, балки энг мухим 
бахога қўшилмалар ва чегирмаларни хам билиш керак.

Маълумки, ишлаб чикариш воситалари ва истеъмол 
товарларининг улгуржи бахоси прейскурант жадвалида 
курсатилган бахо булиб, унда хеч кандай устига кўйилган 
тўлов, чегирма, қўшимча ёки устама бахо қўйилмайди. 
Улгуржи бахолар сифати, хажми ва бошка техникавий 
тавсиф лари жихатидан стандарт ва техника шартлари 
талабларига тўла жавоб берадиган махсулотларга қўйилади. 
Лекин стандартларда минимал тапаблар қўйилади. Бугщан 
таш кари , стандарт ва техника ш артлари белгиланган 
талаблардан йўл кўйиш мумкин бўлган четга чиқишларни 
ҳам назарда гугади. Сўнгра, истеъмолчиларнинг сгандартларда 
кўр :атилмаган кушимча талаблар қўйиш ҳоллари хам кўп 
бўлади . Бу ш артларн и н г хам м аси хам прейскурант 
жадвалчарида кўрсатиладиган улгуржи бахоларда хисобга 
олиниши мумкин эмас. Уларни хисобга олиш учун устама 
(қўшимча) тўлов ва скидка тартиби жорий килинган.

Махсулот ўзииинг сифати, хажми, кафолат муддати 
ва шу каби бошқа томонлар билан белгиланган талаблардан 
юкори турса ёки стандарт ва-техник шартлардаги зарурий 
талаблардан яхши томонлари билан фарқ килса, ана шундай 
махсулотнинг улгуржи бахосига қўшиладиган бахо устама

337



Маркетинг тизимида баҳо (нарх) сиёсатини бошқариш

тўлов дсб аталади. Саноатнинг ҳар бир тармокларида устама 
туловни турлича: надбавка, прибавка, приплата деб атайдплар. 
Устама б а \о  туловдан хамда скидкадан асосий мудцао 
махсулот еткази б  берувчи, истеъмолчи ва м аркетин г 
органларининг ишини яхшилашга рагбатлантнришдир.

Устама баҳо - гулов махсулотнинг сифати стандартда 
курсатилганидан кура яхширок ишлангани учун туланади. 
Масалан, таркибида темир купрок булган темир рудаси, 
кул кам рок булган тошкўмир ва хоказолар етказиб берштгани 
учун бундан руда па тошкумирга устама бахо купилади.

С кидка сифати пасаГп пригнан махсулотга бслпгланади. 
У махсулот сифатини иасайтирган етказиб берувчи га моддий 
таъсир кўрсатиш ва истеъмолчининг бу махсулотни қайта 
и ш лаш да с а р ф  ки л  ад и га н о р ти қч а  х ар а ж а тл а р и н и  
қоплаш га им кон  бериш  и керак . С кидканин г асосий 
турлари тўртта: сисрат, стандарт ва техник ш артларни 
н азар д а  ту ти л ган  д ар аж а д а н  п а с а й ти р и л га н и  учун 
қилинадиган скидка; тежамсиз ҳажмидаги материаллар 
еткази б  б ер и л и б , натн ж ада уни истеъм ол кили ш да 
технология жарасни кийиилаш ган ёки чиқит кўпайган 
т а қ д и р д а  қ и л и н а д и г а н  с к и д к а . Ф р а н к о -м а х с у л о т  
тушириладиган станция бахоси белгиланган махсулотни 
бош қа ш аҳардаги истеъмолчи уз транспорт воситалари 
билан  таш и б  олган  такд и р д а  ки ли н ад и ган  ск и дка . 
М ах су л о т  е т к а зи б  б ер у в ч и д ан  турли  б а х о л а р д а ги  
материаллар олинган такдирда маркетинг, таъминот-сотиш 
органларига бериладиган скидка. Ҳар бир материалга 
режада бахо хисоблаб кўйилади. Корхона улгуржи бахоси, 
устам а бахо  ва ск и д к а  такси м  қи л и н ган д ан  кей и н  
махсулотни таш иш  харажатлари хисоблаб ч и кил ад и.

Махсулотларн и ташиш харажатлари транспорт турига, 
масофага, ташиш характерига, ташиладиган матсриалларнинг 
ҳоссааари ва характерига (хажми, огирлиш ва хоказоларга) 
боглнкдир. Темир iiy.i, автомобиль ва сув транспортидаги 
кира хаки тариф қўлланмасида кўрсатипади. Сўнгра юк 
ортиш-тушириш харажатлари ва маркетинг таъминот-сотиш 
органларининг устама бахолари хисобланади. Юк ортиш-
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тушириш харажатлари жорий баҳо ва нормалар асосида 
белгиланади. Маркетинг ва таъминот-сотиш органларининг 
устама баҳоларини юқори раҳбар органлари тасдиқааади. 
Омборлыр олиб борадиган ишлар юзасидан белгиланадиган 
устама бахолар маркетинг ва таъминот-сотиш opi аиларининг 
махсулотларн и омборларга ташиб келтириш, уларни сакдаш, 
И 1 Ш Ю В  бериш ва сотиш билан боғлиқ харажатларни қоплаши 
ва реитабелликнинг зарур даражасиии таьмии этиши лозим. 
Б аҳолириинг ўсиш  сабаблари қуйидагилардан иборат  
(19-чизма):

■ талабнинг таклифдан ўсиб кетиши;
• мехнат хақининг мехнат унумдорлигини ва товарлар 

ишлаб чиқаришдан даражасидан ошиб кетиши;
• асосий капитал, асбоб-ускуна, ишчи кучи ва ердан 

фойдаланиш самарасининг пастлиги;
• харидорларнинг бор товарларни оммавий равишда 

сотиб олиши;
• сотувчиларнинг юқори нарх куйиш и;
• давлатнинг маълум бир фавкулодда фаолияти (бюджет 

танқислиги), молия-кредит бозоридаги носозликлар сабаб 
бўлиши мумкин.

Бахоларнинг пасайшиига таъсир этувчи омиллар эса 
қуйидагилардан иборат:

• таклифнинг талабдап ошиб кетиши;
• даромадлар ва мехнат унумдорлигининг товарлар 

ишлаб чикаришии ўсишнга тенг бўлиши;
• асосий капитал, ишчи кучи ва ердан фойдаланиш 

самарасининг ошганлиги;
• харидорнинг товарни сотиб олиш га ҳохиши йўқ 

бўлганда;
• бюджет баданслаш ган ва банк улушлари ошганда 

ва х.к.
М аркетингли бахоларни таш кил килиш сиёсати 

фирманарга объектив сиёсий копун ва жараёнларга таяниб 
бахолар ўзгаришига “чидам беришга” имкон беради.

Д авлат томонидан нарх-навонинг таш кил килиш 
жараёни ва фирмаларнинг бахо сиёсатига аралашуви баъзи
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бир товарлар базорларнда анча к учли таъсир утказадп. 
Қанчалмк ишлаб чикаришнинг йириклашуви ва марказлашувн 
кучли бўлсн, давлат томонидан бозор мсхинизмига аралашуви 
кучсиз булади. Бирок, бахоларни ўрнатнш жараёнида рақобат 
кучга киради. Бу айникса саноат товарлари билан яккол 
намоён булади. Иатижвда бир хил товарш турлича бахолар 
ўрнатилиши жараёни юза га келади. Агар тайёр саноат 
махсулотларн в а хом ашё Товарларини солмштирар эканмйз, 
биринчи гурух товарлари ассоргимснтининг ннгиланиши, 
фаи-техипк тараккиётилинг юқорилиги товарлар бозорининг 
харакатчннлит, рнқобатиинг имкониятларй ва кўлнмининг 
юқорнлиги, баҳолар хилма-хиллиги билан ажралнб туради. 
Бун га кнрнма-карит уларок ё қ и л т , хом ашё тварлирм нти  
бахоси даврий, умумхўжалик Ва конъюнктура тсбранишлари 
ва бозордаги чайқовчилик омилларига кун жихатдан боглик 
булади. Шуиинг учун юксалишлар ва Пасайншлар казнб 
олиш тармоқлари хўжмлигидат бахоларнинг кескин равишда 
ўзшриши билан кузатилади.

Фирма бахоии даражасиии аникдар ъкан, аввало мавжуд 
бозор бахоларш а ёки ишлаб чикариш харажатларига ёки 
мақсадли фойда нормаси деб аталувчи усулга тнянади. 
Биринчи усул - эркин бозор шароитида кенг твркалган 
вазиятдир. Бу шароитда товарлар ассортиментИ анча баркарор 
(уларни яигиланиб туриши хам инкор эуилмайдй), бозорда 
сстгувчи хам кўи, харидор хам. Бу енгил саноат махсулотлари, 
озик-овкат махсулотлари, асбоб-ускунапарннинг баъзи ойр 
турлари бозор учун характерлидир. Бундай шаронтдн бахь 
бозордаги хал килувчИ ом ил хисобланмайди. АвтомобилЛар, 
қора ва ранглИ металлар, нефть ва нефтни кайтн ИшлаШ 
махсулотлари каби бозорларда, каердаки ишлаб чикаришгн 
яккахокимлик кучли булган жойДа ахвол бугунлай боШкача. 
Бу махсулотлар бозорида бахолар харажат на фойдага таяниб 
ўрнатилади. Бахо бу вазиятда фирма ёки давлат бахолар 
сИёснтида Хал кнлувчи роль ўйнайди.

Ю коридашлардан ф ақат баҳоларгина бозор ривожини 
қаракатга келтирар экан деб тушуниш керак эмас. Бахолар 
даражаси ишлаб чикариш на сотиш микдорига хам боглик
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бўлнди. Ишлаб чикариш микдори камайса йки захира 
кўцаЙса, товнрли таклиф камаяди. Ишлаб чикариш микдори 
ошсц, ёки жамгарилган захирадан фойдалаиилси товар.11и 
так.лиф ошади. Вирннчи усулда фирма фойдани сакдаб 
туришга харакат ски ошириш максадида бахоларни ощиради 
ски саклнб туришга харакат килади. Иккинчи усулда фирма 
учун бозорда уз Урнини сакдаб туриш учун фойдаланади. 
Алб.п га, баҳоларга тачаб хам таъсир килади. Тачаб каНЧилик 
юкори булса, бахо хам шунчалик юкори булади ёки аксинча. 
Лекин фирма кунчилик холларла талабни бахо оркали эмас, 
балки реклама ёрламида ёки бошка kiaxcyc усуллар билан 
тартибга сочини а харакат килади.

Бахолардаги реал нисбатлар  (н роц орциялар) ва 
уларнинг мумкин булган чегнрачари ант аввало бозордаги 
мавжуд ва яичн баркнпор даражага эга булган бахолар онлвн 
аникланади. Бунда бозордаги ўзгарИШлар махсулот етказиб 
берувчиларнинг хараж атларининг Уэгарнши ва мавжуд 
ракобатнииг даражаси катти ахамиятга эга. Маркетингда 
бахо сиёсатинй бош кариш нинг ахнмиятинн Ка и чал и к 
даражада эканлигинн бахоии Ташкил этувчи омиллардан 
билиб олса булар экан. ,

10.3. БЛХОЛЛГНИ ВЕЛГИЛЛШ СТРАТЕГИЯМ

Маркетингда бахо сиесатини бошкариш фирмаларнинг 
узларининг умумий мақсадларига мувофик бахолар буйнча 
барча коила, конун ва кирорларни амалга ошириш буйнча 
кундадик фаолиятидир. Корхоналар бахо белгилашда икки 
хил: я гона ски Узгарувчан бахолар сиёсатини Кўллашлврй 
лозим. Я ю на бахо сиёсатида маркетолог бир хил товарга 
ягона бахо белтлайди. Бу баҳо барча харидорларга хар 
кандай шароитларда булмасин, бир хил таклиф этиладИ. 
Ўзгарувчан бахолар сиёсатини ўтказиш бир хил товарнинг 
ўзини турли истеъмол ч ил ар га бозор вазнятнга караб хар 
хил нархларда сотиш мумкин. Бахолар окибат натижасида 
истеъмолчичарга маькул келиши учун корхона улгуржи ва 
чакана савдо доирасида бахоларни бошкариш бўйича маълум
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тццбирларни аиалга ощиради. Ну борада руҳий бахо алоҳида 
ақамият касб этнди. Бундай бақо Овлгилаш талабга караб 
бақони бошкариш усули хисобланади, бунда бахо, масалан, 
минг сўм эмас, балки 999 сум каби яхлитланмаган холла 
белгиланади, яъни товар гўё арзонроқ кури пади.

РаИ$атлантириш бачосини белгилаш хам харидорни 
узига ж ал б килишда мухим роль ўинайди. Бундай бахоии 
белгилашда харидор рухняти эьтиборги олинади, иьни улар 
сандалашишнн нхши куришлари ва иккинчидан меъёрдаги 
нормадаи паст ннрхпар истеъмолчини ўзига маьлум даражада 
диккнтиии тортиши хисобга олинади. Шуиинг учуй хам бир 
Канча фирмалар ўзгарунчан бахоларни факат арзоилаш- 
тиршпдИ товарларни сотншни ра»батлантнришдатна эмас, 
балки нхши маълум булган, харидорлар баъзан киммаг 
товарларни ёки машхур савдо маркаларит маисуб товарларни 
сотиш да хам кУллайдилар. иундан кутил гаи макс ад - 
харидорларни ж ал б этиш ва шу бахонади бошка товарларни 
қам одатдкги наряда сотиш имконнятига эга бўлишдир. 
Харажатларнинг ўсиб бориш шароитида бахоларни ошириШ, 
товар оборотини ўстириш га имкон бермайди. Баъзан 
харажатларнинг кўпайиши фикнт МИкДориЙ томонларни 
ўзГ арти риш , оги рли гн , хаж м и, м икдори , ўлчам ини 
қ и скар ти р и ш и  билан қоплаииш и м умкин. Т оварлар  
ассортиментини бош кариш , уларни узгартириш  баъзи 
холларда харажатлар ва бахоларнинг ўсиш даражаси ишлаб 
чикарувчиларни айпим махсулот турларига бахоии энг юкори 
талаб даражнеида белгилашга мажбур этади. Бундай вазинтда 
фирмалар товар таркибини узгартириш ёки муглако янги 
товар таклиф этиши лозим. Ягона ва ўзгарувчан бахолардан 
фойдаланган холда фирма бозорга кириб боришида куйндаго 
яна бахо сиёсатларидан фойдаланиши мумкин.

“ ҚаЙмоғини олиш ” ва бозорга “ кириб келиш ” 
сиёсатлари. “ҚаЙмогини олиш” сиёсати янги товарлар учун 
бахо юкори даражада бел! иланади. Бозор ўзлаштирилиб 
аста-секнн тўЙинишидан сўнг эса истеъмочиларни янада 
жалб этиш максцдида бахо туширилади, товарларга арзонрок 
бахо белгиланади. “ Қ а й м о т н н  олиш” сиёсати яхши натижа
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бериши учун товнриарга булган талиб нархларга кнсман 
татснрчан булншн; харидорлар махсулотни ишлаб чикариш 
ва сотиш харажатларидаи кам хабардор па шу сабабли 
б с л т л а т  ан суммами гулашга raiiep туришга; бозорда товарга 
рнқобит бўлмаслш и; бозор доирасида нарх ссгментлари 
мавжуд булиб. улар мул i'm и чегараларда нархни ўи артирнб 
тури шла имкон бериши лозим. “Қаймоп!НН олиш” сиёсати 
фирма! а барча хара/кагларии гез па тўлик коилаш имкоииии 
бсради К у спёсатминг камчилиги юкори нархлар фонда 
бсради на ракибдар сониии куиайгириб юборади, чумки 
унга кизнкувчилар сччш кунайиб келади.- Шуи и хам ёдда 
тут мок лолимки. бахо лар гочт юкори булса, бундай товар 
бозорда яхши утмаслиги мумкин. Чунки у харидорни чучитиб 
ю боради. Бу си ссат  м ар к ети н г  ф аолнятида маълум 
узгаришлар ва шароитщ мослашишлприни амдпга ошириш 
заруриятиии куяш!. Масалан, нархларнинг пасайиб бориш ига 
караб, реклама килиш тартиби, таркиби хам узгариб боради, 
сотиш  усул л при ў зга рад и, таксимлаш  таркиби Лирик 
магазиплардан кеш истеъмол товарлари согиладигаи сипла 
шахобчаларига утказш ади.

“ Кириб олиш ” гиёсати  наст иархларии жорий этиш 
ва катта хажмлн г о вар' оборотини амалга ош ириш га 
карати лган  си ёсатд и р . Б унда товарларга  наст бахо 
белгиланади. Окибагда товарлариииг сотиш хажмини кескин 
оширнб, говарни юкори нархларда сотиш га Караганда купрок 
гулик даромад келтиради деб хисоб юритнЛадп. “Кириб 
олиш"' купрок бозор нарх сегментларигн булиимаган ва 
юкори нарх ли товарларни харид килишга тайёр булмаган 
ш ароитларда кут чанилади. Бу сиёсатнннг иж тимоий 
мавкеини кис фа размини бермайдигаи янги товарларга 
иисбатан кул.таш лозим. “ Кириб олиш-* сиёсати фирмач ар 
паст иархларии кўллаб. бозорда ракобатчилари устидан 
газ аба козон ад илар, аммо арзон нархлар с rpa rei нясида зарар 
курмаслик н у к т е ш  а етиш учун куп микдорда товар 
сотилиши керак. I овар.чарнм жорий этиш жараснила эса 
арзон нархлар зиён кури ни а олиб келиши аник, Бхнинг 
учун товар  со m m  б азо р л ар и н и  кеигаёп прпш , янги
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сегментларни аниклаш лозим. Демак, “кай м о тн и  олиш” 
клммат нархлар, “кириб олиш” эса арзон нархлар сиесатидир. 
Улар нарх бслгилашнинг фавкулодда намосн булишццир. 
Бироқ, хар и к кал а стратегия хам маълум зарурий шароит - 
маълум вақт на маълум муддатда, яъни керакли жойда ва 
жойида қўлланилса, яхши самара бериши маьлум, акс ҳолда 
улар кагга- тўф илаб бўлмас зарар ва қийинчиликларга олиб 
келади. Маьлум фирма на комлчниялар фақат “каймогини 
олиш” ёки факдт “кириб олиш” сиёсатини, айримлари уларни 
биргаликда комбинациялаштирилиб кўллайдилар.

Нархларни белгилаш да "рақобатда голиб келиш ” 
стратегияси \ам цуллашспади. Б у стратегия бозорга “кириб 
олиш” страте! нясинннг бошка бир кўриниши булиб, унинг 
мақсади яна чукурроқ масалага - потенциал келажак 
рақобатчининг бозорга кириб келишининг олдини олишга 
каратилган. У ш тг вазифаси бозорда ракобатчи корхона пацдо 
бўл гу н га  қ ад ар  к у п р о к  то вар н и  соти ш га эри ш и ш , 
харидорларнинг қалбига ўрнашиб олиб, янги ракобатчи 
корхонага йул бермаслик тадбнрларини ишлаб чпкишдан 
иборат. Бу сиёсат бахоларни ююжи борича таннархга якинрок 
дараж ада белгилаш ни такозо  этади. Бунинг маъноси, 
олинадиган фойда микдори кам булади ва, демак, фирмалар 
бозорда харакат килмоги ва купрок фойда олиш учун катта 
ҳажмдаш товарни сотишга эришмоқларн лозим. Шунинг 
учун хам бу сиёсат фирмадан бозориинг кичик сегмент ида 
харакат килиш ни, тезкорлик билан уни ўзлаш тириш , 
тезкорлик билан самарали натижага эришгач, уни тарк этишни 
тақозо этади. Фирмаларнинг аксарият кисми баҳо бетилащда, 
аввало бозордаги бахолар даражасиии, ракобат даражасиии 
эьтиборги огггагг холда амачга оширади. Бу хол одатда товарлар 
ракобатччлар махсулотидан хам фарк килгагща, харидорнинг 
бозор иархгщан хабардорлипша ва сотувчи бозор нархи устидан 
назорат кшгиш учуй ҳеч нарса кила олмаган холда содир 
булади. Рақобат даражасидан юкори бахолар алохида хатларда 
бе.лп1ланадгг. Масалан, фирма у з хусусиятлари, сифати билан 
бошка топарлардан фаркли товарлар ишлаб чикараётган булса, 
уз товарларини ракобатдош. бозор нархларидан юкори
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нархларда сотиши мумкин. Бундай баҳодар яна куйидаги 
холларда белгиланади:

• агар товар ягона, ноёб характерда ва патентлар билан 
муҳофаза килинган булса; товарни яратиш ва ишлаб чикариш 
нихоятда мураккаб ва катта мехнат, куч талаб этса; товарнинг 
бахоси харидор учун ахамиятсиз булса;

• б озори и н г сиғими янги ракобатчиларга тўғри 
келмаса;

• товарнинг фойдаланиш учуй харидорларни урганишга 
катта маблаг ва куч талаб этса ва, нихомт, фирманинг 
молиявий ахволини яхши билмагап холда хам юкори баҳо 
белгилаб кўриш мумкин. К) кор ида курсатилган холларга 
тескари булган ҳолатлар булган такдирда, товарларга ракобат 
даражасидан паст бахолар белгиланади. Фирмаларнинг 
б ун дай  б а х о л а р  с и ё с а т и д а н  ф о й д а л а н и ш и  у л арга  
харидорларни огдириб олиш имконини беради.

10.4. БАХОЛАРНИ ХИСОБЛАШ УСУЛЛАРИ

Амалиётда аник шароитдан келиб чиккан холда бахо 
ўрнатишнинг куйидаги усулларидан фойдаланилади: тўлик 
харажатлар; ўртача харажатлар: чекпанган харажатлар ишлаб 
чикаришнинг нормал (стандарт) харажатларига асосан, 
тўгридан-тўғри харажатларни хисобга олувчи максадпи бахо 
ёки максадли фойда нормаси. Буларнинг хар биттасига 
алохида тўхталиб ўтамиз.

Тўлиқ хараж атлар  усули - хисобланган бахоларга 
асослаш ан. У товар ишлаб чикариш ва реализация килишдаги 
барча харажатлар асосида аникданади. Бу хисоблаш усулини 
шартли равишда куйцдагича таьсарруф килиш мумкин. Барча 
тўғридан-тўғри хараж атлар асос учун олинади. Унга 
(накладной) харажатлар ва фойда қўшилади. Фойда тармок 
ўртача фойда норм ас идан хисобланади. Бу ўртача фойда 
нормаси ссуда фоизига, ўртача капитал айланиши тезлигига 
ва тармокдаги ракобат даражасига боглик бўлади.

Ў ртача х ар аж атл ар га  асослан ган  бахо - асосан 
юкоридаги усулдек хисобланади. Бир бирлик махсулот учун
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уртача харажатлар (доимий ва ўзгарувчан) аникланади. Агар 
конъюнктура кам даражада ўзгарса, яъни ишлаб чикариш 
к ам р о қ  к ам ай са  ёки  ош са, бахо  ту л и к  хараж атлар  
дараж асидан эмас, балки иқтисодий циклнинг уотача 
харажатларига таяниб аникланади. Бу усулдан фирма маълум 
муддат ичида бахоларни олдинги даражада ушлаб туриш 
максадида купрок фойдаланади.

Ч ск л аи ган  х а р аж атл ар  усули ишлаб ч и кари ш ни 
кенгайтириш билан боглик харажатларни хисобга олиш 
имконини беради. Бу усулдан фирма ишлаб чикариш 
микдорини ошириш, бозорда катта улушга эришиш ва сотишнн 
кенгайтириш га эришиш максадида фойдаланади. Чекланган 
харажатлар - ишлаб чикаришнинг бир бирлик махсулотга 
ошиши натижасида умумий харажатларнинг ўзгаришини 
билдиради. Чекланган харажатлар юкори ёки паст бўлиши 
мумкин. Бу-талабнинг харакатери ва ошиши кўламига; унинг 
ўзгариш даврига, мавжуд булган кувватлар билан талабни 
кондириш имкониятига ва бошка омилларга боглнкдир.

Агар ўсиб бораётган талабгги кондириш учун мавжуд 
кувватлар оширилмаса, чекпанган харажатлар ўртачадан кам 
булади. Чунки чекланган харажатлар доимий харажатларга 
асосланса, уртача хараж атлар  доимий хараж атларга 
асосланади. Агар бордию талабнинг ошиши доимий бўлса, 
уни кондириш учун ишлаб чикариш харажатлариггинг барча 
элементларини (узгарувчан ва доимий хараж атларни) 
ўзгартиришга тўгри келади ва чекланган харажатлар ўртача 
юкори булади.

Бахоии хисоблашнинг бу усули казнб олиш ва кайта 
ишлаш тармокларида кенг кулланилади. Бун га сабаб, шу 
тармокдарда ишлаб чикаришнинг кенгайиши натижасида 
ишлаб чикариш харажатлари хам кескин ошади. Бахоларнинг 
нормал (стандарт) иш лаб чикариш  хараж атлари асосида 
хисоблаш усули - махсус бахоларни хисоблаш усули саналади. 
Бу усулда - баҳолар ҳақтшш харажатлардан эмас, балки мавжуд 
ишлаб чикариш ш ароитида, мавжуд моддий ва киймат 
нормативлари асосида хисобланади. Бу ерда харажатлар ишлаб 
чикариш  бош лаигуича хисоблаб чиқилади. М ахсулот
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таннархи калькуляцимси хом ашё ва материагшарга ўрнатилган 
нормативларидан, ишчи куч ига ҳақ тўлаш харажатлари 
нормасидан ва (накладной) харажатлардан олинади. Бошкдча 
килиб айтганд'а, бахоларни хисоблаш  ишлаб чикариш  
кувватларини юклаш нормал микдорига иисбатан амалга 
оширилади. Умуман ишлаб чикариш кувватларининг 80 фоиз 
юкланганлиги нормал ёки стандарт хисобланади.

М аксадли бахо ёки максадли фоГ|да нормаси усули 
тўғридан-тўғри харажатларни хисобга олади. Ну усулда қам 
асос килиб кувватларни маьлум бир ижланганлик даражасига 
тўғри келувчи ишлаб чикариш харажатлари хисобланади. 
Бирок фойдани хисоблаш га ёндашиш бошқача, яъни фирма 
уз махсулотига олдиндан шундай бахо ўрнатадики, унда 
фойданинг аник бир микдори ўрнатилган булади. •

Юкорида кўриб чнкилган усуллардан кайси бирини 
танлаш керак? Куп хол.парда ишлаб чикариш микдорига, 
бозордаги вазиятга ва бозорни кам раб олиш даражасига, 
бахонинг уз характерига (вактинчаликми ёки нисбатан 
доимийми) товар турига ва бош ка товарнинг урнини боса 
олиш ига таянади. Ш уни ёддан чикармаслик керакки, 
товарнинг хисоблаб чикилган бахски хани унинг хакикий 
бозор бахоси дегани эмас. Бозор бахоларини бозор тартибга 
солади. Ҳисоблаб чикилган ва хаки кий бозор бахоларининг 
нисбати турличадир. Умумий конуният шундаки: фирма 
бозорда канчалик мустахкам мавкега эга булса ва фирмада 
канчалик маркетинг стратегияси тажрибаси куп булса, 
фирманинг хисоблаб чикилган бахолари бозор бахосига 
шунчалик я кин булади.

М аркет инг нуқт аи назаридан ёндаш увидан ҳар  
томоняама исботланган бахоларини ҳисобалаш билан бирга 
баҳоларнинг ўзгариш сиёсати хам мухим ахамиятга эга. 
Бахоларни кўтариш, пасайтириш, баркарорлаштирнш турли 
йуллар билан, масалан, бир маромда ва бир хил микдорда, 
боскичма-боскич, бир тушириб бир кўтариш оркали, кабул 
Килинган формул ал арга асосланиб ёки турли вариантларнинг 
бирикмаси оркали амалга оширилади. У ёки бу бахоларнинг 
ўзгарнш сиёсатини танлаш  бозордаги аник шароитдан,
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сотишга чиқарилган махсулотнинг характеры (товарнинг 
янгилиги, ўзаро ўрин боса олиш қобилияти, патентли химоя 
қилинганлиги)двн ва ф ирманинг ўз тарм оқ бозоридаги 
ўриидан келиб чиқади. Баҳолар кўп жиҳатдан товарнинг 
Хаети^шик даврига хам боғлиқ. Масалан, машина ва асбоб- 
ускуналарнинг хаётийлик даврииинг бошида макеимал, аммо 
эластик бахолардан фойдаланилади.

Янги ассортимент!Iи лойихалаш, тажриба ва серияли 
нусхаларни яратиш, реклама товар харакатини тезла1итирувчи 
б ош ка усул лари  й и ри к  сери яли  ва оммапий иш лаб 
чикаришдагидан кўра купрок харажат талиб килади. Шуиинг 
учун бундай товарлар хаётийлик даврининг ривожланиш ва 
етуклик даврида баҳолар аста-секнн насаяди.

Товарнинг эскириш даврида баҳолар барқарорлашади 
ва товарнинг бозордан чщ ш и даврида баҳо минимал бўлади. 
Шуи га караб баҳода акс этган фойда хам ўзгариб боради, 
яъни: зарардан то минимадгача (товарнинг бозорга киритилиш 
босқичида), ўртача пастдан то ўртагача (ривожланиш  
боскичида); максим ал (етуклик боскичида), ўртачадан то 
ўртачадан пастгача (товарнинг эскириш даврида); минимал 
(товар хаётийлик даврининг сўниш (ўлиш) боскичида.

Товарнинг сифати ва ракобатбардошлиги маркетинг 
страте г иясининг асоси ҳисобланади. Бундан ташкари бахо 
сиёсатида сервисни хисобга олиш шарт. Маълумки, яхши 
хизмат кўрсатишдек кўп харажат киладиган нарса йўк. 
Юкори сифатли товарлар ишлаб чикариш, харидорлар в а  
истеъмолчиларга таъмирлаш  (ускунани ўрганиш да) в а  
сотишдан кейинги (турли хизматлар кўрсатиш ) юкори 
даражадаги хизматлар кўрсатиш кўшимча харажатлар килиш 
билан боғликдир. Бу ўз навбатида товарга хизматларнинг 
баҳоси ош иш ига сабаб бўлади. Ш у билан бир вактда 
анъанавий ва маркетингли ёндашиш ишлаб чикариш, сотиш 
ва хизмат кўрсатишни ташкил килишнинг турли моделларига 
асослан ган . А нъанавий ёндаш увда харидор товарни  
эксплуатация килиш жараёнида уни харид килиш ва хизмат 
кўрсатиш учун кўп вақт ва маблаг сарфлайди. Чунки унинг 
фойдаси алохида олинган самаралардан ташкил бўлади. Ҳар
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Маркетинг тизимида баҳо (нарх) сиёсатини бошқариш

бир босқич учун алоҳида пул тўлаш га тўғри келади.
Маркетингли ёндашишда харидорнинг пул маблағи ва вақти 
тежалади. Бунга сабаб товарлар ва хизматларга анча юкори 
баҳолар бўлса хам умумий истеъмол самараси билан таклиф 
килинади. Натнжада умумий харажатлар кам, фойда эса 
юкори булади . Масалан, АҚШ  фермери учун маркетннгни 
уз фаолиятининг асоси килиб олган фирмага уз участкаси 
туп р о т  намунасидаи юборса бўлгаии, у турли ўғитлардан 
кайсисини, качон ва кай микдорда фойдаланиш лозимлиги 
курсатилган тавсияни олади. Агар фермер шу хизматдан 
фойдаланмаганда эдн, кўп харажат килишга тўғри келарди. 
Бундан таш кари унинг м еҳнати натижасини хеч к им 
кафолатмаган бўларди. Чет эл тажрибаси шуни кўрсатадики, 
худци шундай шароитда хосилдорлик ва махсулот сифати 
анча ошади, саклашдаги йўқотишлар камаяди. Фермер ўз 
махсулотннинг ракобатбардош-лнпщан хам ютади.

Б о зо р га  м ў л ж а л л а н га н , м ар к ети н гд ан  кен г 
ф ойдаланадигаи  ва иш лаб  чиқариш га мўлж алланган 
фирмаларнинг молиявий сиёсатида жидций фарк мавжуд. 
Биринчпси, бозорда ўз ўрнини эгаллаш ва мустаҳкамлаш 
учун кандай килиб баҳо сиёсатидан яхширок фойдаланиш, 
харидор кандай баҳони кабул килиш И мумкинлигини 
аникчаш, рақобатчилардан кандай карши харакатни кутиш 
кераклигича диккатини жалб килади. Иккинчиси эса юкори 
сифатли ва паст таннарх билан товар ишлаб чикаришга 
харакат килиб, асосий диккатни таннархи каратади. Натижада 
товарнинг харидорлилнк самараси унутилади. Маркетингли 
шароитда ўзгарувчан бахолардан фойдаланилади. Бу бахолар 
талаб ва таклифнинг ўзгаришига жуда с е зт р . Шуиинг учун 
улар бозордаги вазиятга караб доим ўзгариб туради ва ўз- 
ўзини тартибга солунчи бозор муносабатларинннг асоси бўлнб 

.хисобланади.
Бахоларни хисоблаш усулларини куйидаги тартибда 

тасарруф кш и ш  мумкин (20-чизма).
Куйидаги 9-ж адвалда товар  си ф атига бахонинг 

борлнкпит хисобга олинган бахо урнатиш стратегиялари 
акс эггирнтган.
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Ьаҳоларни ҳисоблаш ycyjuupu

Т а л а б н и
а н и қ л а ш

С ў н г г и  б а ҳ о н и  
ў р г а н и ш

Р а к .о б ат н и л ар  
т о в а р  в а  б а ҳ о -  

л а р и н и  т а қ л и л и

Баҳони ташкил 
к,илиш ваэиф а- 
сини қўйилиши

Х а р а ж а т л а р н и
б а ҳ о л а ш

Б а ҳ о н и  т аш к и л  
қ и л и ш  у с у л и н и  

т а н л а ш

2 0 - ч и 1  м а. Товар снфатиги баҳошшг богчимигини хисобга олишан бахо 
ўриатиш с т р а т с т я с и .

Ж адваллар шундан далолат берадики, товарларга 
қанчалик юқори ёки паст баҳо белгиланиши уларнинг 
сифатига, бозордаги талаб ва таклиф орасидаги нисбатга, 
маркетологларнинг фаоллик даражаси ва уларнинг танлаган 
стратегияларига боғлиқ.

9 - жадвал.
Товар снфнтига баҳонинг боглиюпи и хисобга 

олпнган баҳо ўрнатиш  стратегнялари

БАҚО

s

I
sо
о .
(О
to
о

Ю қори Ўрта Паст

Юқори
1. Мукофотли 
чегирмалар  
стратегияси

2. Бозорга чу- 
қур кириб бо- 
риш страте­

гияси

3. Юқори қий- 
матли аҳами- 
ятчилик с т р а ­

тегияси

Ўрта
4. Юк,ори баҳо 

л ар  с т р а т е ­
г и я с и

5. Ўрта дара-  
жали с т р а ­

тегия

6. W a сифат- 
лилик стр ате ­

гияси

Паст
7. Ўғирлаш 

стратеги яси
8. “Усти 

ялтироқлик" 
с т р ат е г и я с и

9. Паст 
қ и й м атли  

аҳамиятлилик 
с т р а т е г и я с и

Нарх-навони ташкил қилиш, баҳо сиёсатида катта 
харажатларини талаб қилади. Лекин фирмалар узгарувчан 
бахолар самарали маркетинг фаолиятининг муҳим омил- 
ларидан бири эканлигини тушуниб етиб бу харажатлардан
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Маркетинг тизилгида баҳо (нирх) сиёсатини бошқариш .!

кочмаиди. Шу сабаблн маркетинг хизмати таркибида бақолар 
хисоблаш усулини танловчи, нарх-навони ташкил килиш 
билан шуғулланувчи алоҳида бўлинмалар мавжуд.

Такрорлаш учуч слволлар
1. Маркетингда Оаҳо сиесати т ш а сабабларга кура 

боищарилади?
2. Баҳолариинг қандай турларини биласиз?
3. Ўзбекистонба ксиг пюрқалгаи қандай бащ ш рии  

биласиз?
4. Баҳоларии м акллаит ирувчи асосий бм илларга  

иималар киради?
5. Баҳоларии бошқариш стратегияси цандай?
6. Баҳоларии ҳисоблаш усулларини тушинпшриб беринг.
7. Маркетингда баҳолар пииимини мукаммаллаш- 

тиришнинг асосий йуиалишлари ҳақида сўзлаб беринг.
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Инвестицнялар маркетингини ботқцриш

“Хорижий инвест ицияларни ж ал б 
эт нан  ... /ящобаппа (UipAmaiu лмҳсулотип 
ш ила б чи царит муМнин эмас"

Ислам Кари мая

X I  Ш .  И Н П Ғ Х Т И Ц Н Я Л Л Р  МАРККТИНГИНИ  
IW IU K A P H IU

i n .  и п в Е с ги ц н я л л т н ц н г  м ахи  яти,
А Х А М  П Я Т И  ПА ГУГЛ Л Г И

И ннестиниялар м а р к е г и т  пни чу кур узлами иршл 
нинсстмция книда хаю/шкларга Пул куймисликка, уларни 
бсхуда сарф лам асликкн, самарадорлигмии ош ириш га, 
мамлакатга яшм техника па технологиями кириб келишиш 
олиб келади. Инасапкцн.чланпш тўгрП йўлга ууйиш, ишлаб 
чиқаршшш ташкил эттшшиг ил?ар чет *л ишжрибаечни 
киритишга, .иенежмеиитп қўллаш  во барча соҳаларии  
мукаАшаллаштиришга хт иат  қилаби.

Инвестиция тушунчаси лог ним а In ve ttu v  сўзиднн 
олингаи булиб, 80-Лил.чарда инвестиниялар иктисодчилар 
томоиндан узм!а хос тахдил этячиб, асосан, ишлаб чиқаришга 
узок мулла 1 ли кўйилмялар сарфиии, яъни харажатлар 
йиғтишисини аипшгувчи маьносила адабиётга олиб киритидди. 
И нвестиция па капитал куималир куигина иктисодий 
адибиётда бир маънода берилгнн. АИрим иктисодчилар эса 
инпестицнялар капитал узок мудлатлн кўйнлмалар тариқнсида 
миллий иктисолиётнпнг барча тармоклариГа па кчшиляр 
фаолиятига, миданият, саноат, маориф, кдлрлар малакасини 
ош нриш  в а х о казл л ар га  сарф лаи адиган  хараж атлар  
йнгинднеини акс эпнралп деб тушунтиришга уринадилар. 
Бизнииг фикримизча, инвестиниялар детида, барча турдаги 
мул кии в а интеллектуал боилик ларни узок муддатли 
кунилма-лар тарикасида миллий иктисодиётнинг барча 
тармоклари ва кишилар фаолиятининг барча сохаЛарига сарф 
этнладшан харажатлар (шгпндпеи деб а игл амок Лозим.
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Н п в е с м и ц и н .ш р  м а р ч е т п н гш ш  пош қдрцш

Тидбиркорлик царомиднни юксалтириш ёки юкири как, 
фиши олиш ингесищиялашипш асосий мақсшт кисоблангаи. 
ЦЦунинг учун қам бозор иктисодиёти рнвожланаётган ёки 
ривожланган диилатлирда hiimcci ициилар сарфи юқори 
даромад келтнрадигин соқаларга кўпрок. йўналтирилган. 
Ишлаб чикнришниш  ривожланиш и говарлар галабига 
Иисбатан таклифнннг усиб кетишн ёки камаЙнб кетиш и 
ийвсстицияларнинг йўиалитини, н ы ; и  у  ёки б у  соқшшр ва 
гармокларда у н у м л и  сдрф лапиш нии, идти ж ада юқори 
даражада даром ад келгирншии а н и к л а б  берувчи ом ил л ар 
с и фат и да хизмат қилган.- Ишлаб чикаришнинг тараққиЙ 
этиши на жакои бозори в у ж у д г а  келиши муносабати билаи  
инвестицинларм и, ньни кзкори да ром ад келтирувчй  
маблагларнинг худудлераро на давлатлираро окими куч^дн , 
ташки нивестициялнр май до бўлади. Ьундай инвестиция* 
л ар н и н г  аЙрим м ам л н к а т л а р и и н г  я Л ПИ й ж ти м о и й  
махсулотида! н ёки жнмғарма фондидаги удуши НО ва ундан 
ортик фоизга етиб боргвн холларими кўрамиз.

Кейинги йилларда, жа^он мамлакитлари ўртасидат  
туряи иқтигп()ий шюқстаршшг кенгайиши ва ривожланиши, 
халқаро меҳчат  т ақсимот ииинг чуқурлаш уви ва дунё 
боюриштг кенгайиши муносабати бшшн инвеапицияларни  
миграцити кучайиб бормоқби. Булар эса инвестиЦияларш 
талаб ва таклиф микдори, боэор с и тм и , уларни кайси 
мамлакнтдан, тармоқ, банк, корпорация, ташкилот, фирма 
ёки жисмоний шахсдан кандай шаклда қабуЛ килиш, кнйси 
тврмоқларга ва миитакаларга жойлаштириш, инвестициялар 
муддати, тўлов хаки, двромадни зақсимлиш каби бир талай 
муаммоларни келтириб чикарадикн, уларни тўғри хал кдлиш 
учун махсус м утахассислар мехнатидан фойдаланиш , 
маркетинг Изланишлари ўтказиш на б у  ишларни 6buiKajDiiiu 
масалйси келиб чикади.

С обик  И тти ф оқда инвестицинларми бош карнш , 
инвестиция сиёсатини аникдаш давлат тиэимлари кўлида 
бўлгнн эди. Инвестициялар асосан капитал кўйилмалар 
тарикасида кеиг сарф ланган на иктисодиётда капитал 
кўйилмалар сиёсати деб тушунилган. Собик Итгифокнинг
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Н нвесгрициялаш нинг м о ҳи яп ш , а ^а м и нти на m y j ju y u

п а р ч а л а н и ш н  ва и т т и ф о к д о ш  р еи н у П лн кал ар н и н г 
мустакдлликка эришиши муносабати билан хшнщро хужалик 
муносабатларни ташкил этиш тамойиллнрига гаянган \олда 
қар бир мустакил давлат олдида чет эл илисстицияларини 
Кабул килиш тизимини барпо этиш масаласи келиб чикди.

Узбекистон бозор иктисодиёти муносабатлари гомон 
аста-секин ривожланиб борайтган қ о з и р т  даврда, хачк 
хўжалигииииг барча соҳаЛарида ичкм имкоиииг.чар ва 
резераларни иш!а солиш, яш и техника ва технология ни, 
экспортбоп товарларни узлаштириш ва уларни ишлаб 
чикаришни Лўлга куииш мухнм аҳамият касб этади. Бу 
муаммолирни хам хач этиш албнтга маркетинг, мавжуд ишлаб 
чиқариш воситалари, табииЛ боЛлнклар, сармоялар хамда 
ташаббускорлнкка куп жихатдан боглик. Узбекистоннинг 
табиий ресурсларга бон ва мехиа г рссурслари етарлн даражада 
бўлгвнлиги бу и шла кўл келади. Иктисодиётнинг кўпгина 
сохаларида китта кийинчилик ва танкислик мавжуд бўлгвн 
шу кунларда чет эл инвестицияларнии мамлакатимиз 
иқтисодиётига ж ал б килиш мухнм ахамият касб этади. 80- 
йнлларниш охирларига кадар хам Чет элдан инвестициялар 
жалб килиш, мамлакатнн хорижий данлатларга сотиш, унинг 
бойликларини тачон-тарож этиш, халкини кўл қилиб оериш 
деб тушунилар эди. Унинг ижобий томонлари мутлак 
эсл атч м ас  ва, хатго, инвестиция фаолняти бўЙича Конун 
хам кабул килинмаган эди. Миллий нк1ж одиётнинг ва 
умуман жамиятда, иқтисодиётда инвестицияларминг нима 
во қайси соҳсиарга сарфланшиига қоров, уларни молиявий 
ва реал инвеатщияларга ажратиш мумкин. Юкорида кайд 
этилган гурухлар маркетингини бошкаришда молиявий 
инвестициялар алохиДа ахамият касб этади.

Уларнинг аксарият кисми шахсий компаниялар ва давлат 
идоралари томоиндан муомалага чикарилган акцияларга, 
облигацияларга, бош қа кимматбахо кою зларга ва банк 
деиозитларига узок муддатга жалб килиИгаи қўйилмалардир. 
М олиявий инвестициялар кимматли қогозлар бозорида 
сарфланиш ини ва шу бозорда катнашишини англатади. 
Молиявий инвестиция кўпинча реал инвесТицияларнннг
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_______ Ииииш щ им'Ы р миркешиыгиии (юш%црищ___________•

м аи баи  бўлиб  хизм ат ки ли ш  и м ум кин . М олиявий  
инвестициялар »ркиц бозор инфрасгрукгураси риножлан^и 
мамлакатларлн, кимматбахо қоғозлар бозори Капитал НИ 
ооқалар бўйича гаксимланишила муҳим ахамни п а ага булгии 
цаалатларда кўпроқ таркалган. Ш уинт уч>и хам уларДа молия 
м аркеги нги  мхши ривож ланган . Б озор  икти содиёти  
ривожлинган мамлакаТларнинг молиявий иивестицииларниш 
таркибида асосий урннни шахсий инвестициялар ташкил 
зтади. Низ бу урннда тадбиркорлик, хусуснй фирмалар, 
компаниялар, концернлар, акционер жамиятлари ёки (юшка 
шаклда! и мулк зишарининг фонда (даромыд), самара олцш 
макссшида давлат томоиндан такикланмаган фаолиятлирга 
сарфлайдигин мулкдорлик вы интеллектуал бойликлапини 
туШунамйз. Бозор иктисодиёти ривожланган данлатлнрда тула- 
туки с ки м м атбақо  к о ю зл а р  бозори  мавжуд булган 
мамлакатлнрдат шахсий иннестицияларнн к ў п ти а  кисми 
мамсус инвестиция фондлари томоиндан сарфланади. 
Инвестиция фондлнр бозорида хизмат килади. Иктисодиёпща 
давлатнинг роли куч ли булган (давлатнинг бошкариш, 
молиялаш, бахо, соликчнр, кредит каби еохаларднги улуши) 
мамлвкатларда инвестициялар таркибида давлатнинг улуши 
Усиб борнши хам табиий муқаррардир.

Реал инвестиниялар Эса молиявий инвестициялардан 
моҳиятда мутлақ аксинча фарқ қилиб, асосий кипитални 
ва М оддий б о й ли кла р н и  ўст и р ч ш га  сарф лаиадиган  
қ ўй и л м а л а р д и р . Т у гр и д ан -тў ғр и  сар ф л ан у вч и  реал 
Инвестчцияларнннг сарфи ишлаб тур1ан корхоналарни 
Кенгайтнришга, модциЙ бойликларни куиайишига олиб 
келади. Шунинг учун хам инвестициялар маркетингини 
бошкариш эн г нввало реал иивестнцияларга каратилмоги, 
уларнинг микдори, йушштириш объектлари, талаб ва таклиф 
ва умуман реал инвестициялар бозори, унинг сйгимй каби 
барча масалалар сегментларИ буйнча маркетинг нуктаи 
назаридан тахлил ки ли н м от лозим.

ҚеЙинги йилларда утказшИ ан маркетинг излннишлари 
шуни кУрсагадики, барча мамлакатлар учун хос булган нарса 
фан-техника тирнккиётн кучнйиши билан интеллектуал
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потенциал ишлаб чиқаришнинг энг кучли омилига айланиб 
боради ва унинг жидций кисми булиб к,олди. Шунинг y'lyH 
ҳам зехн-идрок ишлаб чикариш куниарини ривожлантириш 
учун сарфлаиадиган қўйилмалар усиб б о р ти  хусусичтига 
эга. Byiynni кунда реал инвестициялар таркибида илмий 
изланишлар, фан, таълим, кадрларни тайёрлаш ва қайта 
тайёрлаш y'lyH сарфлаиадиган харажатлар усиб бормокда 
Шу сабаблн хам бозор иктисодиёти ривожланган ДҚШ , 
Япония, Германия, Буюк Британия каби мамлакатларда фан 
ва илмий изланишларга сарфлаиадиган кўйнлмалар ўсиш 
суръатларн буйила асосий фопдларга сарф лаиадиган 
инвестициялардан юкоридир. Жах.ои боторига кириб б орт  и, 
кенг кўламда маркетингни ривожлантириш , батафсил 
ах б о р о тга  эга бўлиш  ю қори Даражадаги компью тер 
тизим лари ни  таш кил этиш  ни, юкори м алака, юксак 
маданиятли, ватаним деб яшовчи кадрлар тайёрлашни ва бу 
сохада дуиёдат ривожланган дакпатлар даражаснга эришишни 
талаб  этади. Ш унинг учун хам тез сурьатлар билан 
ривожланишда реал инвестиция таркибида фан, техника, 
таълим, кадрларнн кайта тайёрлаш учун сарфлаиадиган реал 
инвестициялар асосий уринлардан бирини эгаллаши зарур.

М аркетинг изланишларн стратегия ва тактикасини 
бошкариш ' муаммолари устувор даражада бўлмоги лозим. 
Асосий фондларга сарфланган реал инвест ициилар максади 
сарф ланиш  йўналиш и ва бош қа курсаткичларга кура 
худудлараро, тармокчараро, тсхн олотк  хамда кайта ишлаб 
чикариш  тадбирларига эга. Бундай инвестицияларни, 
уларнинг фаол (маш иналар, асбоб-ускуналар) ва суст 
(бинобарин, иншоотлар) кисмларини ташкил этиш учун 
сарф ланган умумпй харажатдан йигиндисидаги улуши 
инвсстицняларниш технологик таркибини ташкил этади. 
Бу микдор хам кун жихатдан маркетинг билан, маркетингни 
илмий бошкариш билан узвий богланган. Бозор иктисодиёти 
ривожланган мамлакатларда реал инвссгпцияларнинг асосий 
кисми шахсий инвестициялар хиссаснга тўғри келади. Даалат 
секторида хам реал инвестициялар сарфи мухнм ахамиятга 
эга. И кти содий  м увоф иклаш тириш  сиёсати  асоси да
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кредитлар, субсидиялар ажратилади ҳамда давлат капитал 
қўйилмалари мувозанатлаил ирилади ва реал инвестициялар 
ўзлаш тирилади. Давлат томонидан ўзлаш тириладиган 
инвестициялар, аввало, бозор инфраструктурасини ва у билан 
боглик булган тармокларни ривожлантиришга сарфланади. 
И нвестицияларнинг самарадорлигини кўтариш , асосан, 
асосий капиталнинг фаоя элементларини вужудга келтириш 
ва ўстириш хисобига амалга оширилмоги лозим. Бу вазифани 
ҳал эти шла маркетинг фаолиятиии тўғри ташкил этиш ва 
бошкариш алохида ахамиятга моликдир.

Ж аҳон хужалик тизимида ишлаб чикариш тобора 
байналминаллашиб бори ш и билан капитал ни экспорти 
кенгайиб бориши ва ташки инвестициялар ҳажми усади. 
Корхонани (фирмани, компаиняни) бошқариш хукукига эга 
булнши, ёки бўлмаслик жихатдан ташки инвестициялар икки 
тур!а ажратилди. Улардан биринчиси, тугри инвестициялар, 
икки н ч и си  эса портф еллик тш вестициялардир . Агар 
корхоналар тугри чет эллик инвестициялар иштирокида 
таш кил этилган бўлса, холда чет эллик инвесторлар 
корхонани бошкариш хукукига эга булади. Портфелли 
инвестициялар эса, уз эгаларига корхонани бошкариш 
ҳукуқини бермайди. М аркетинг ходимлари кайси холда 
инвестицияларнинг кайси турини кўллаш лозимлиги корхона 
ва колаверса мамлакат манфаати нуктаи назаридан хал 
килиимоги лозим.

Назарий жихатдан олганда маркетологлар бу ишни 
ижобий хал килишга ёрдам бермокдари керак. Улар, 
шунингдек, реал капитал ни жамгариш жараёнининг ташки 
инвестицияларга богликдик даражаси сабабини, жумладан, 
ишлаб чикариш комплексининг кайси тиида булиши, дунё 
хужалик ал окал ар ид а ва хал кар о меҳнат тақсимотида 
и шти рок и, ички бозорнинг ўсиш суръатларн, таш ки 
инвестициялар окими хамда импорт кдлувчи мамлакатларда 
инвесторлар учун яратилган кулайликларга хам богликлипши 
аниклайдилар. Маркетологлар бу бора/та инвесторлар уз 
фойдаларйни олиб чикиб кетиш хукукининг кафолатнни, 
имиортчи мамлакат иктисоднёгининг баркарорлиги, пул
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бирлигининг эркин алмаш тирилиш и ва бош ка мух им 
инвестиция икдимини яратишга ёрдам бермоклари лозим.

Йирик ривожланган мамлакатлар куп тармокди ишлаб 
чиқариш комплексларига эга булгани учун узлаштиркиан 
реал инвесгицияларида ташки инвестиниялар даражаси паст 
даражада булади. Аммо кам ривожланган, паст экспорт 
воситасига эга булган ва м анбалар сиф атида давлат 
субсидиялармми ишлатувчи ҳамда хапқаро молия-кредит 
ташкилагларццан маблапа муҳтож булган давлатларда ташқи 
инвестициялар даражаси нисбатаи юқоридир. Собиқ Игтифок 
республикаларттнг мусгақил жуьтхурия гларга айлаштши, ички 
бозорларнинг ривожлантнрилишп, ташки бозорларга уз 
маҳсулотлари билан кириб боришлари, хапкаро шартномаларда 
иштирок этишпари ва бошкдлар ташқи ннвсстшшялар окимини 
кўпайтиради ва ривожланиш жараёнини тезлаштиради. Бу эса 
халқаро маркетинг тамойиллари асосида иш юритишни тақозо 
этади. Демак, инвестициялар маркетннги шу тамоншшар 
асосида бошқарилмоғи лозим.

И нвестициялар маркетингини боищариш бевосита 
инвестор мамлакатлар томонидан келажакда инвестиция 
қабул қнчиб олувчи минтақани, мамлакатнн хрганшии, мавжуд 
халқаро ресурсларнинг мавжуд технологияси в а техникасини 
ўрганиш  сингари йўналиш ларни ҳам  ў з  ичига олади. 
Инвестиция маркетингини бошкариш ўзининг кузатишларида 
танлан ган  объектн и  ком п лекс  равиш да қаратилади . 
Инвестиция маркетингини бошкариш бевосита ўзининг 
кузатишларида капитал кўйилмаларинииг кўйилиши лозим 
булган корхоналарнннг маълум пропюз килишда ва ишлаб 
чиқарган товарларни реализация килиш учун бозорларни 
урганиш макс ад килиб қўйиладн. Умуман инвестициялаш  
маркетингини бошқариш жаҳон иқтисодиётида XX асрнинг 
20-йилларидан кенг миқёсда ўрганила бошлади. Инвестиция 
маркетингини бошкариш дунё тажрибасида хамда хужалик 
иктисодий тизимида иккинчи жаҳон урушидан кейин янада 
ривожланди. Буига Япония, Германия каби мамлакатлар 
иктисодиёти га киритилган инвестициялар мисол бўла олади. 
Албатта бу ишлар маъмурий бошкариш асосида амалга
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оширилгани учун маркетинг хизматларига зарурат бўлмайди, 
бирок к е й и т  и йилларда йа, айн икса, инвестицияларни 
жойлаштирцШ, улардан фойдаланиш борасида инвестиция 
маркетингининг а хам пяти усиб боради. Япония, Германия 
мисол и инвестиция м аркетин гин и  бош кариш  кайси 
мамлакатга йўналтирилганлигидан қатъи назар, у аввало, 
инвесторга, яъни эгасига фойда келтиради. Бу инвестиция 
олиб келган мам лакатнит иктисодий ривожланишининг 
тезпашувига, иш лаб чикариш ни таш кил этиш да яиги 
технология.чирнн оли б  кели н и ш и га , б арп о  эти лган  
корхон аларн н н г янги тех н и ка  ьа технология билан  
таъм инл ан ганл и к даражаснга таьсир этади.

11.2. ИНВЕСТИЦИЯ МАРКЕТИНГИНИ БОШКАРИШ  
В А ИНВЕСТИЦИЯ МАНБАЛАРИ

Барча бозор иқтисоднёт». ривожланган мамалакатларда 
инвестиция фаолияти: жисмоний ш ахслар, фукаролар, 
д авл атга  к ар аш л и  б ў л м аган к о р х о н а л а р , х у ж ал и к  
ассог гиациялари, жамоа ва ўртоклик хўжаликлари, жамоа 
мулкчипиги асосида ташкил этилган ташкилотлар ҳамда 
бошка юридик шахслар томонидан; хукуматнинг маъмурий 
бошкарув ва бошка маъмурий булинма ташкилотлари, давлат 
корхоналари  ва м уассасаларл  томонидан; чет эллик 
жисмоний шахслар, шахсий фирмалар, ассоциациялари, 
компаниялари ва бошка юридик шахслари хамда бошка 
давлатлар томонидан; қўшма равишда махаллий ва хорижий 
ф у кар о л ар , ю ридик ш ахслари  хамда давлат  би лан  
ҳамкорликдаги йуналишларида олиб борилади. Шуларга 
монанд равишда маркетинг фаолияти хам ташкил этил моги, 
олиб борилмоги ва бошқарилмоғи лозим.

Ўзбекистон Республикасида бозор муносабатлари 
ривожлантирилишини кўзда тутувчи ўнлаб кон>илар кабул 
килинди. Булар жумласига инвестиция хакидаги, Давлат 
мулкини хусусийлаштириш, ташки иктисодий алоқаларни 
йўлга куйнш ва бошка қонунлар киради. Мамлакатимиздага 
тинчлик, осойишталик, кон)тг ва иктисодиёт устуворлит,
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қабул килинган қонунларни ҳаётга тадбиқ этиш асосида 
бугунги кунда инвестиция фаолиятиии бошкариш хамда боэор 
муносаПатлнрини ривожлантириш учун кулай шарт-шароитлар 
яратилмокда. Мулкчиликнинг турли шакллари ривожланиши, 
тадбиркорлик ва ишбилармонликни йўлга қўйилиши, ташқи 
иктисодий ааокдларни кучайгирилнши, кушма корхоналарнннг 
иқтисодиётни барқарорлаш ти ри ш д ат  роли оширилиши 
инвестиция фаолиятиии гула бошкариш учун зарур булган 
имкониятларни яратмокда. Бирок, бу борада маркетинг 
фаолиятиии бошкарнш бўйича кўпгина ишларни амалга 
ошириш лозим. Булар жумласига мулкчилик шаклларининг 
шаклланиши, уз навбатида тадбиркорликнинг ривожланиши, 
чет эл кипнталининг кириб келиши инвестиция фаолиятиии 
ташкил этиш шаклларини хам аниклаб беришга каратилган 
маркетинг фаолияти ва тадбирлари киради.

Боэор м уносабат лари йўлга қўйилган жамиятда 
инвестиция фаолиятиии бошқариш, уни ҳар томонлама 
м и қ д о р а н  ва  си ф а т  ж иҳат идан к е н г а й т и р и ш  ва  
ривожлантириш жисмоний, юридик шахслар ва давлатнинг, 
фойда олиш мақсадида тадбиркорлик, шибилармонлик ва 
боища ф аолият ларини қайтадан тиклаш га қаратилеан. 
Ундан асосий мақсад юқорида кайд этилган йуналишларда 
инвестиция фаолиятиии бош кариб, иктисодиётимизни 
баркарорлаш тириш, дунё бозорига кириб бориш, дунё- 
хўжалик алоқаларни мустахкамлаш ва а\олининг турмуш 
д ар аж аси н и  ош ириш га қарати лган ди р . Бу борадагИ 
маркетингни бошқариш фаолияти, энг аввало, инвестиция 
фаолиятиии ташкил этишда, унинг объект ва субъектларгн 
йўиалтирм оғи лозим . М аркетинг изланиш лари Шуни 
курсатадики, инвестиция субьектлари юкорида кайд этилган 
тўрт йўиалишда инвестиция фаолиятида иштирок этувчи 
мулкий ва интеллектуал бойликларга эга булган жисмоний, 
юридик шахслар ва давлатлар (мулкдорлар) днр. Инвестиция 
ф аоли яти и и  бош кариш да, бир том ондан, мулкий ва 
и н тел л е к ту а л  б о й л и к л а р га  эга б у л ган  м улкдорлар  
(инвесторлар), иккинчидаи, инвесторларни қабул қилувчн 
жисмоний, юридик шахслар ва давлат унинг субъекдари
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х и со б л ан ад и . И н вести ц и я  м ар к ети н ги  шу ф ао л и ят  
иштирокчиларининг манфаатдорлик даражасини, улар ичида 
мамлакат иктисодиётига кўпроқ самара бера оладиган 
субъсктни  тннлаш га ёрдам  бери ш и , ўзин инг илмий 
асосланган таклиф ва тадбнрларини ишлаб чикяши лозим. 
Инвесторларнинг асосий мақсади инвестиция фаолиятидан 
юкори даражада даромад, самара олиш, уз фаолияти ва бозор 
иифратузилмасининг ривожланиш ига мослашган холда 
кенгайтириш, инвестиция соҳаларини хамда объектларини 
ўзгартириб боришдир. Бу ишлар маркетолог назаридан четда 
КолмасЛиги, унда фаол иштирок этиши зарур. Бу борада 
улар бахолар узгаришига караб талаб ва таклиф конуни, 
мехнат унумдорлигининг усиб бориши, харажатларнинг 
пасайиб бориши, умуман, иктисодий қонунлар ва барча 
иивестицияни белгиловчи омилларни назарда тутган холда 
иш олиб бормокдарн лозим.

Иккинчи гомон, яъни инвестицияларни кабул килувчи 
субъектларнинг эса асосий максади инвесторлар билан 
бўладиган муносабатлардаи самарали фойдаланиш, ўзлари 
таш тган сохаларида қўйилган мақсадларига киска в акт ичида 
эришиш ва уз навбатида ишлаб чикаришни ривожлантириш га 
эришишдир. Инвестиция фаолияти инвестор томонидан 
танланган соҳалар ҳамда инвестициялар сарфланиши лозим  
булган мацсадлар билан, яъни инвестиция объектлари билан 
богланган бўлиб, инвестицияларни йуналтириш соуаларига, 
ишлаб чиқаришдаги иштирокига уамда сарфланиш шиларига 
қараб фарқланади. Бу обьектларии маркетологлар куйидаги 
гурухдарга ажратадилар: миллий иктисодиётнинг барча 
сохал ар и  в а тарм окдари даги  янгитдан яратилган  ва 
модернизациялаш-тирилган (янгиланган) асосий фондлар 
ва айланма маблаглари; фан ва техника маҳсулотлари, 
изланишлар, таъминот, кадрларнн тайёрлаш, Kai'na тайёрлаш 
ва улардан фойдаланиш; гоявий ва умуман интеллектуал 
бойликлар, муаллифлик- ихтиро, каш ф ист хукукларп 
тажриба хамда шу кабилардит максадли пул жамгармачари 
ва ким м атбахо к о ю зл ар  мулкий хукуклар ва бош ка 
мулкчилик объектлари.
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Экологик ва бош ка нормаларга, санитар-гигиеник 
тадабларга жавоб бермайдшан фармон, конун ва бошка 
юридик ҳужжатларда такикданган, яратилган ва интилиш 
м умкин бўлм аган  в о си тал ар  учун ин вести ц и яларн и  
йуналтириш май этилади ва бу ишлар инвестицияларни 
сарфлаш  объекти бўла олмайди. Фукароларни, юридик 
шахсларни ва давлат қонуний хукук ва манфаатларига пугур 
етказадиган кишилар учун хам инвестицияларни сарфлаш 
май этилади. Арок, вино, сигарета каби ишлаб чикариш 
шулар жумласига кирмоги лозим. Афсуски, хозирги кунда 
бу сохаларда хам кўплаб микдорда инвестиниялар йўллаш 
кўпгина мамлакатларда (маеалан, колок ва ривожланаётган 
мамлакатларда) учраб тур ад и. Бу соҳн.лар, дархакиқат, энг 
сердаромад бўлганлигн ва ривожланган мамлакатларнинг 
ахолиси бунга каттиқ каршилик кўрсатганлнт ту файл и 
улар инвесторлар учун энг яхши ва фойдалн хисобланади 
ва шу со х ал ар га  б и р и н ч и  н авб атда  м аб л агл ар и н и  
Йўналтиришга интиладилар.

Капитал маблагларини йуналтириш ва инвестициялаш  
тармокларни ва соҳаларни ёки бўлмаса бир нечпшеини 
танлаб олиш ҳуқуқига инвесторларнинг узлири эгадирлар. 
Ш унинг учун бу ишни амалга ошириш учун маркетинг 
тадқикотлари олиб борадилар. Уларни хеч ким соха ёки 
инвестиция объектларини танлашда мажбур эта олмайди. У 
ёки бу сохани танлашда ва инвестицияларни маълум бир 
объектларга сарфлашдаги карорни инвесторларнинг чукур 
маркетинг изланишлари натижаларига асосланиб ўзлари 
қабул қиладш1ар. Бир инвестор ёки бўлмаса, бир нечта 
тадбиркорлик хамда бошка фаолият билан шугулланувчи 
иштирокчи инвесторлар инвестиция фаолияти субьектлари 
бўлиш и мумкин. И нвестиция ф аолияти  субьектлари  
инвесторлар бўлиб, махаллий ва чет эллик фукаролар, 
юрцдик шахслар, давлатлар бўлиши муммш. Инвестицияларни 
амалга ош ириш ни эса, кабул килинган буюртмаларни 
бажарувчиси сифатида ёки инвесторни топшириги асосида 
инвестиция фаолиятиии иштирокчилари таъминлайдилар. 
Инвестициялар хажмини, соҳаларини ва натижалари бўйича
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самарадорлигини инвесторларнинг ўзлари ҳисоб-китоб 
қиладилар. Табиийки, бу иш ларни амалга ош ириш да 
м аркетинг гурухлари, булимлари ёки соф  маркетинг 
корхоналарининг хизматлари каттадир.

Инвестициялашни амалга ошириш учун улар жисмоний 
ва юридик шахсларни ўз хоҳишлари билан шартномалар 
асосида жалб киладилар. Ҳар бир мамлакат ф ақат ўз 
қ о н у н л а р и га  тая иган х о л д а  ш а р т н о м а л а р  асо си д а  
инвестицияларга эга бўлнш, улардан фойдаланиш ва бу 
ф аолият натиж алари бўйича қарорлар қабул қилиш и 
инвесторлар, бошка фукаро ва юридик шахслар зим м ает  а 
хопш ириш  тугрнсида қарорлар қабул қилиш лари хам 
мумкин. Бундай холл а рд а мажбурият гарови сифатида 
(инвесторларнинг мажбуриятини таьминлаш) инвесторнинг 
мулки кабул килинади. Гаровга фақат қарзга олувчининг 
шахсий ёки туда хужалик олиб бориш хукукига эга булган 
мулк оли над и (куйидган). Л екин  бу иш да инвестор 
мамлакатларда кабул килинган халқаро қонун ва қонуниятлар 
хам эътибордан четда колмаслиги лозим. Инвесторлар 
инвестиция натижаларига, инвестиция объектларига эга 
б ў л и ш , ф о й д а л а н и ш , ф ар м о й и ш  ч и к а р и ш  хам да 
реинвесторлар (инвестицияга айлантириш ) хукукларига 
эгадирлар.

Соф маркетинг корхоналари ва инвестициялар манбаи, 
субъскти ва о б ъ е к т  сифатида фаолият кўрсатиш лари 
мумкин. Улар узларининг ортикча маблагларини бирон- 
бир юкорида курсатилган сохаларга йўналтириши ва унинг 
бекор туриб кол и ш ига йўл куймаслиги, фойдаланиш  и 
мумкин. Б ундан келадиган даромад корхона учун кушимча 
рнвожланиш, ходимларнинг фаровонлипши ошириш манбаи 
булиши мукаррар.

Купгина инвесторлар соф маркетинг корхоналарини 
тузи шга кўппаб маблағ йўналтирадилар. Д архакикат, 
маркетинг учун йуналтиршшан маблаг - инвестиниялар энг 
юкори фойда билаи уз эгасига кайтиб келади (хар бир 
доллар! а 10 доллар фонда келтиради). Ш унинг учун бу 
соханинг узи хам «маркетинг нзланишларига мухтождир.
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11.3. ИНВЕСТИЦИЯЛАР МАРКЕТИНГИДА 
ТАЛАБ ВА ТАКЛИФ

И н в е с т и ц и я л а р  м а р к е т и н г и н и  б о ш к а р и ш д а  
инвест ицияларга булган т алаб ва таклифни урганиш  
ало\ида  ўрин тутади. Инвестицияларга булган талабни 
аникдаш ниҳоятда мураккаб вазифалардан булиб, у ў? ичига 
умумий инвестцняга булган эҳтиёжни аниқлашдан тортиб, 
кайси тармокдар, корхоналарг а қанча микдордаги, турдагт! 
инвестиция, уларнинг кайси минтака, вилоят туманга 
жойлаштириш лозимлигини аникдашгача булган фаолиятни 
уз ичига олади. Умумий инвестицияга булган эҳтиёж кайси 
м ан б а л а р  х и со б и га  к о н д и р и л и ш и , ички  ва таш ки  
инвестициялар микдори, уларнинг улуши хисоблаб чикилади. 
Ш унингдек, инвестицияларга булган талабни аниклашда, 
к а н д а й  т о в а р  и ш л аб  ч и к а р и ш  ва х и зм а т л а р га  
йуналтириладиган инвестициялар, уларнинг самарадорлик 
даражаси, даромад, харажатлар, уларни коилаш муддати 
ҳисоб-китоб килинади.

Таш ки инвестицияларга тгслаб аннклангач, уларга 
тўланаднган тўлов тури, микдори алохида эътибор билан 
аникданади. Бунда таш ки инвестицияларнинг умумий 
икгисодиётга, ички ва ташки бозорга ва умуман сиёсий 
мухитга таъсири назардан четда колмаслипг лозим. Демак, 
ташқи инвестицияларга булган талаб Миқдори қуйидаги 
омилларга боглиқ:

■ молиявий ва бошка ресурсларнинг эҳтиёжни қоплай 
олмаган микдори (ички);

• товар ва хизматларга ички бозорда талабнинг кондира 
олмаганлиги;

• фан, техника ва технология ютукдарини кўллаш 
им кониятлари;,

• хом аш ё ва бош ка моддий ресурслар  билан 
таъминланганлик даражаси;

• и н ж е н е р -т е х н и к  ва иш чи  к а д р л а р  б и лан  
таъм инл анганлиги ;

• валюта курсининг тебраниб туриш даражаси.
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Халқаро инвестициялар тажрибаси шуни курсатадики, 
инвестиция кўйиш хам четга товар чикариш каои, аввало, 
шу мамлнкатда компании, ташкичот ва фирма ёки жисмоний 
шахснинг ўзидан ортиши, буш, бекор туриши лозим. Демак, 
инвестиция таклифи миҚдорини қу иидаги омиллар белгшшб  
беради:

• буш колган маблагларнинг микдори;
• инвестицияларга ички бозордаги таклифларнинг 

ортиқчалиги;
к ‘ ташки бозорда инвестицияларга тулов микдорининг 

бозордан юкорироқ булиши.
Бу омиллар билан бир қапюрда инвестицияларга булган 

талаб ва таклифга баровар таьсир этувчи омиллар борки, 
улар жумласига қуиидаш ларни киритши мумкин:

■ бозор иктисодиёти муносабатларининг ривожланганлик 
даражаси;

• ишлаб чикариш, қурилиш, транспорт па миллий 
иктисодиёт ривожланиш ҳажми ва суръатларн;

• фан-техника тараккиётининг ривожланиш даражаси;
• моддий-техника базасининг ривожланиш ҳолати;
• сиёсий баркарорлик даражаси, маънавий-маданий, 

тарихий ва минтакнвий хусусиятлар;
• моддий, молиявий, ахборот ва мехнат ресурслари 

билан таъминланганлик даражаси.
Инвестиция иложи борича уз маблагларини, аввало, 

маркетинг кузатишлари ёрдам ида урганилгаН в а фойда 
олиш ни каф олатлай ди ган  тарм оқларга ва сохаларга 
й ў н ал ти р ад и . М ар к ети н г  кузати ш лари  и н вести ц и я  
кўйиладиган мамлакатнит табиий, икпим шароити, миллий 
хусусиятлари, ахолининг xapim куввати, сотиладиган бозори, 
хом ашё бозори кабилар ўрганилади. Шу билан бир га шу 
м ам лакат  атр о ф и д аги  худудлар ўрган и ли б , уларни  
инвестицияларга булган таЛаби хакидаги ахборотлар тўплаб 
борилади. Ана шу ахборотларга таянган холда хорижий 
инвестиц ияларга булган талаб  аннкланадн . М аълум 

ч. и н вести ц и яга  булган  т а л а б  дунёда янги м устақи л  
давлатлариинг пайдо булиши билан ортиб боради.
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Хориж инвестициясини олиб кирадиган мамлакатлар  
ва м и н т а ка  бу и н в е с т н ц и я л а р и н и  ю қорцроқ ф ойда  
келпш/юдиган, хизмат курсатиш, ишлаб чиқариш соҳаларига 
йўналтирадилар. Улар мазкур мамлакатларда корхоналар 
қурилиши, ишлаб чиқариш нинг таш кил этиши, ишлаб 
чиқарган маҳсулотни миллий бозорда сотиш ни таьминлаш, 
маҳсулотнинг маълум қисмини жахон бозорида сотишни 
ташкил этиш билан шуғулланади. Хориж инвестицияси, 
аввало, фирмалар томонидан бошқарилади.

М амлакатда хориж инвестицияларидан самарали 
ф о й д а л а н и ш  э н е р ги я , хом  аш ё , т е х н о л о ги я н и  
ривожлантиришга олиб келади ва корхона кўрсаткичларини 
хам жахон станцартлари талаби асосида ташкил этиш 
туфайли усиб боради. Натижада, истеьмолчилар томонидан 
ишлаб чиқаришга бўладиган талаблар уса бошлайди, бу эса 
инвесторларнинг янги соҳалари буйнча уз фаолиятларини 
бошлашга имкон беради ва инвестицияларга булган талабни 
янада оширади. Шу тариқа қўйилган инвестиция маълум 
минтакада, маълум муддатда уз эгаларига фойда келтиради.

Узбек истон хуку маги хориж инвесторларига қонун 
бўйича турли каф олатларни таъминлаган, яъни хориж 
инвестицияси қисобидаги корхоналарга уч йилгача солиқ 
солинмайди. Уларнинг курган зарари, агар давлат ёки унинг 
амалдорлари томонидан бўлса, хўжаликнинг ўзи орқали 
ундириб олинади. Хориж инвестицияси узининг маблагларини 
шу мамлакатда булган хом аш сни ишлаб чиқариш да 
ишлатиладипш турларини сотиб олади. Инвестор мамлакатлар 
ўз имкониятларига караб инвестиция куйилган мамлакатларда 
кадрлар тайёрлаш га, ишлаб чиқарилгаи товарларни хорижда 
сотиш га срдамлашади, (лекин аспида улар бунга етарли 
даражада эътибор бсрмайдилар), уларни кўпроқ фойда олиш 
кизиктиради. Узбекистонда капитал куйилмаларнинг асосий 
қисми киш лоқ хўжалнгига йўналтирилган эди, бу эса 
структурага киритилган фондларнинг асосий 1/3 кисми 
кишлок. хўжалигига, ишлаб чикариш ва саноатга эса зўргагина 
25 фоизни ташкил этарди. Бозор иктисодиётига ўтгағшан 
сў н г  У збеки стон д а хори ж  и н вести ц и яси н и , хориж

367



Иньеспшцинлар маркетингини бошкариш

технологиясини олиб кирши ва улардан о т  им ал фойдаланиш 
муаммоси келиб чикади. Бу муоммоларни хал этишда 
инвестицнялар маркетингини бош қариш нинг аҳамияти 
ортиб бормокда. Мазкур муаммоларни ечишда бизга хориж 
давлатлари ёрдам бермокда. Мединина ва фармацевтика 
саноати Узбекистонда инвестицияга муҳтож тармокдир. 
Бизда шуцдий гиёҳли ўсимликлар, табобат учун энг керакли 
кўкатлар булишига карамай, табобат в а дрри-дармон саноати 
яхши ривожланган деб бўлмайди.

Миллий иктисодиётда махсулогларни ишлаб чиқарувчи, 
яъни машинасозлик, станоксозлик, нсснклик кувваш, кимё, 
электроника ва радиоэлектроника сохалари хам инвестициялар 
олиб киритш и йўли билан структуравий ўзгариш лар 
рнвож ланиш ида янги боскцчларга эриш иш  и мумкин. 
Хозирги вакгда ана шу тармокдар энг керакли хисобланади. 
Чунки, биринчидан, бу тармокларнинг корхоналари кам; 
иккинчидаи, корхоналар ёки комплект деталларни ишлаб 
чиқаришга мослашган ёки улар пировард махсулогларни 
ишлаб чикаради, (масилан, экскаватор пар, пахта териш 
машнналари); учинчидан, ишлаб чикарилаётган махсулотлар 
сифат жихатидан жахон стандартларига жавоб бермайди; 
тўртинчидан, бу махсулотларга керак бўдган эҳтиёт қисмлар 
ва деталлнр собик СССРнинг бошка республикаларидан 
олиб келинарди; беш инчидан кимё тармогининг куп 
корхоналари ярим тайёр махсулотлар ишлаб чикаради, булар 
эса реси убли кадан  таш қ ар и д а  кай та иш ланади. Бу 
муаммоларни ечишда чет эл инвестицияларига талаб ортади 
ва улар ёрдам бериши мумкин. Хориж инвссторларини жалб 
килиб, элекроника, электротехника, биотехника тармоклари, 
к о м п ью тер л ар н и  и ш л аб  ч и к ар и ш н и  к ен гай ти р и ш , 
технологияни кайта куриш мумкин булади.

Инвестициялар энг янги технология ва техникани олиб 
келш идан ташқири, инт еллект уал м улк яратиш, уни 
ривожлантиришга йўналтирмоги лозим. Инвестициялашни 
кўшма корхоналарни очиш йўли билан амалта ошириш 
кун капитални талаб килмайди. Инвестицияга катта талаб 
бор тармок, - бу медицина ва фармацевтИКадир. Ўзбекистон
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собиқ СССР буйича ноёб вакцина ва сивороткалар чикариш 
буйнча биринчи ўринда турадн. Б Ц Ж , ж игар-тиф оз 
вакиинаси, вабо, ва и/юн чакмшиға карши ва бошка ноёб 
дориларга жахон бозорларида хам ўзимизда хам талаб жуда 
кап а . Лекин бу дориларни ишлаб чикариш учун технолотя, 
Куйиш станоклари, упаковкалар етарли ва юкори даражада 
эмас. Бизнииг мугахассисларнмнзда хам етарлича тажриба 
иўк. Бунда чет эл ф арм ансиж ка саноатннинг энг янги 
тех н и ка  ва тех н о л о ги яси н и  реснубликага киритиш , 
Ўзбекистоида ноёб дорилари билан ж а хонга ёрдам бериши 
мумкин. А холининг сиёснй-маиш ий ах вол и давлат ва 
хукуматнинг олдида турган муаммоларнинг асосий қисмидир. 
Кейинги йилларда бу соха га капитал куйилмаларнинг 1/3 
кисми қўйилди. Vii жоГыар курилиши, маиший хизмат 
кўрсатиш объектлари хозирги даврда энг керакли ва энг 
куп фойда келтирадиган сохадир. Яна хозирда туризм яхши 
ривож ланмаган. Чет эл иш биларм онлари узларининг 
каниталларини кўғшб, гуристик комилекслар, қадимий, 
тарихий, мехмондуст ж ойларга экскурсиялар таш кил 
қиладиган кўшма корхоналар ташкил килиипари лозим. 
Бунда тематик характердаги маршрутларни туристларга 
кўрсатиш, яъни Бобур, Амир Темур, ўрта аср архитектуралари 
билан таништиришдир.

Узбекистонда иклимнинг яхшилиги мева, сабзавотлар 
'егинггиришга имкон беради. Лекин бу махсулотларнинг жахон 
бозорига чикиши гухтаб зурн бди. Чунки, бизда экспорт 
Кнладиган фирмалар ва тажриба етарли даражада эмас. Бу 
махсулогларни ўряш, навларга ажратиш, маркалаштириб, 
жахон бозорига олиб чикишга бизда мулах асе ислар йўқ. 
IIJ у и дай  к и й и н ч и л и к  пай гида бизда т а р м о к л а р н и  
ривожлантириш учун жахоннинг кўпгина давлатларидан 
тсхнолотячар олиб келинмокда. Реснубликага инвестициялар:

1. Экспорт учун ишлағгдиган тармокдарга устувор, 
биринчи галла иуналтирилм от лозим.

2. Ички бозор учун ишлайдиган тармокдар майда ва 
ўртача корхоналарни ривожлантириш учун инвестициялаш 
мухим ахамиязга эга.
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Биринчи гуруҳга кирувчи гармокларда замонавий 
технологиясиз рақобатга чидамли маҳсулот ишлаб чикармай 
экспорт килиб бўлмайди. Хорижий инвестициясиз бу тармоқ 
жахон бозорига чиқа олмайди. Иккинчи rypyx тармоқ эса, 
майда ва уртн бизнесдир, яъни у арзон маҳсулот ишлаб 
чиқаради ва истеъмолчиларни шу мақсулотга булган талабига 
иш онади. У збекистон Р еспубликаси  хом аш ёга бой • 
хисобланади. Шунинг учун хориж инвестициясини кишлок, 
хуж алит ишлаб чикаришига йуналтириш лозим. Халқаро 
инвестиция бозорида капитал курил иш обьектларига булган 
талаб хам усиб бормокда, чунки жахон иктисодий тизмда 
узининг миллий суверинетети ва махаллий икгисодиётини 
ш акллантираётган мамлакатлар уз худудларига хориж 
инвестициясини олиб киришда астойдил харакат килаяпти. 
Шунинг учун жахон капитал қурилиш бозорида инвестицияга 
талаб юкори булиб, бу давлатлар ўртасида ракобатлар 
к у р аш и н и н г  ку ч ай и ш и га саб аб  б ў л м о к д а . М азкур 
ин вести ц и яларн и  олиб ки ри ш  б и зн и и г респ убли ка 
иктисодийгини ривожлантиришда мухим роль ўйнаши аниқ.

11.4. ИНВЕСТИЦИЯЛАШ И КЛИМ И

Иивестициялалга ҳар қанча талаб ва таклиф булгани 
билан уларни киритиш ва фойдаланиш учун етарли даражада 
шарт-шароит яратгьчмас экан, улар ўз мазмуни ва мақсадига 
эриша олмайди. Бу шарт-шароитлар жуда кенг ва чукур 
маънони уз ичига олади ва иктисодий адабиётда “инвестиция 
иклими” тушунчаси билан юритилади.

Инвестиция иқлими кенг маънода инвестор томонидан 
барча Mya\L\io, масаяа ва ечимларни уз ичига оладиган 
тушунчадир. Унинг эхамияти шундаки, кайси бойликлар 
ва р е с у р с л а р , кай си  й ў н ал и ш л ар  а со с и д а  чет эл 
инвестициялариии жорий килиш, иш юритиш ва улар билан 
ишлаб чикариш муносабатларини ташкил килиш имконини 
беради.

И нвестор, аввало, инвестиция иклимини чукур 
ўрганм от лозим, акс холда у ёлгон фирмалар ёки халкаро
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товламачилар макрига учраб, ўз маблағларидан аж раб қапйши 
ҳам мумкин. Буиинг учун инвестор махсус маркетинг 
изланиш лари олиб боради ёки ихтисослаш ган махсус 
фирмалар, таш килотлар хизмати дан ва тавсияларидан 
фойдаландци. Масалан, Германияда шундай фирмачардан бири 
“БЕГИ'’ ахборот хизматидир. Бу фирма бутортма асосида ҳар 
кандай мамлакатда!и инвестиция иқпимини таҳлил килиши 
ва у ҳакда ахборот ном а ишлаб чикиши, тавсия бериши 
мумкин. Фирма инвестиция иклиминииг умумий курсаткичи 
- БЕРИ индскси деб аталган. Бу индексни 45 мамлакат буйича 
100 та мутахассис ҳар йили у \  марта ҳисоблаб ч и кади ва 
эълон кдтчади. БЕГИ шшекси уз ичига 15 та хар хил улушдаги 
курсаткичларни умумлаштириш иатижасида олади, ва 
аниклайди. Бунда 0 бал план (тугри келмайдн, номакбул) 4 
баллгача (маъқул, ўнғай, кулай) баҳо берилади.

Инвестиция икдимини характерловчи мезонлар куйидаги 
10-жадвал кўрсаткичларида яқкол кўзга ташланади. Жадвалдан 
кўриниб турибдики, БЕГИ индексини, яъни инвестициялаш 
иклимини асосан шу мамлакатдаги сиёсий баркарорлик ва 
нқтисодиётининг аҳволи белгилаб берар экан.

1 0  -  ж а д в а л .
БЕРИ индекси м езонлари

БЕРИ индекси м езонлари улуши, % 
қисобида

1. Сиёсий баркарорлик:
Кўзда тутилмаган давлат  тўнтаришлари эҳтимол- 

лиги ва уларнинг кишилар фаоллигига таъсири.
12

2 . Чет эл  инвестициялари ва ф ой дяси га  
м уносабат:

Х усусий т а д б и р к о р л а р г а  т а ал л у қ л и  бў лган  
социал харажатлар микдори.

6

3. Миллийлаштириш:
Т ек и н га  қ а й т а р и б  б е р м а с л и к  ш ар ти  би л ан  

тортиб олиш эҳтимолидан махаллий корхоналарга 
устунлик беришгача.

6
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4 .  Деиальвации:
Корхона ф а о л и я т и г а  та ъ с и р и м и  ю м ш атувчи 

усуллар ва девальвациянинг таъсири.
6

5 . Тулон балан си:
Умумий б а л а н с  ва с ч е т л а р  б ал а н си  буйича, 

шунингдек чет ал инвесторларининг даромпдига 
таьси р  этувчи омиллар.

6

6 . Бюрократия м а са л а л а р и :
Божхонада расм ийлаипириш , валютами уткаэиш 

во шу каби операциялар , уни тартибга солиш да 
давлатнинг роли в а дараж аси .

4

7 . Ик.тисодий ўсиш  суръати:
Ялпи миллий маҳсулож инг йиллик ҳақик.ий ўсиш 

суръати 3 ,3-6  фот м .  6 -10  ва 10 ф оиздан  юқори 
ораликда

10

8 . Валки анинг коивертаб.еллилиги:
Миллий валют анинг чет эл валютасига уткаэиш, 

а л м а ш т и р и ш  им конияти , м и л л и й  валю танинг 
корхона ф аоли ят  курсатаётгам бозордаги  тутган 
урни.

10

9 . Ш артномани ам алта ош ириш  имконияти:
Ш артномами ам ал га  ош ириш  эҳтимоли, урф- 

одат  ва тил бўГтча <|юрқ туфайли пайдо бўладиг.чн 
қининчиликлар.

6

1 0 .  М е қ н а г  у м у м д о р л и г  и ва  иш  х а к и
харажатлори:

Иш ҳақи дараж аси , меҳнат унумдорлити, ишга 
қабул к.имиш тартиби.

8

11. Эксперт д а р  ва хизматл ор ден  ф ойдаланиш  
имконияти:

К о р х о н а  ю р и д и к .  б у х г а л т е р и я ,  м а р к е т и н г ,  
технология па курилиш со ҳ аси д аги  кутадиган 
м асл  аҳл т - ё р;\а м ; ̂ а р и

2

12. Т р а н с п о р т  в а  а л о қ а н и  т а ш к и л  эт и ш :
Т р а н с п о р т  и н ф р а с т р у к т у р а с т н т н г  ҳ о л а т и ,  

корхон а  ва унинг ф и л и а л л а р и  о р п си д аги .  шу 
жумладан м ам лакат  ичидаги транспорт йўллари 
вэ а л ок,а тизимини ташкил этиш в л фойдаланиш  
имкониятлари.

4
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1 3 .  М ахаллий бош карув ва шерикчиллк:
Б о ш к а р и ш н и н г  ҳ а р - х и л  м а с а л а л а р и н и  

ҳ а м к о р л и к д а  ҳ а л  к и л и ш д а  ўэ  к а п и т а л и  б и л а н  
м а ҳ а л л и й  ш е р и к л а р  с о н и  в а  у л а р н и н г  
и м к о н и я т л а р и .

4

14. Қисқа м уд д атл и  кредит:
Чет э л л и к  ш е р й к л а р г а  ( в а к и л л а р г а )  қи сқа  

муддатли кредит бериш  ва улардик фойдаланиш  
и м к о н и я т л а р и .

8

15. Узок, м уддатл и  кредит ва ўз  капитали:
У став  к а п и т а л и г а  ш е р и к л а р  т о м о н и д а н  уз 

улушини қўйиш шарти ва миллий валю гада узок 
муддатли кредит бериш  шарти.

0

ЖАМИ: 100

Улар ва нафақат ҳ о зи р т , банки келажакда кутиладиган 
ривожланиш ва ўиаришлурни ҳам акс эттнради. Масалан, 
сиёсий баркарорлик узила буладиган хар хил сиёсий 
узгаришларии, шу жумладан, ижтимоий тўкнашувларии 
(забастовкалир, стачка, иш ташлаш ва хиказоларии) акс 
этт и рад и. БЕРИ индекси билан бир каторда инвесторларнинг 
эксн ертлари  ж ойларда махсус учраш увлар ўтказиш и 
(танишиш, ўрпшиш, гадкик килиш) пизиииг янада пухта 
були н тм н  таъминлаппи. Бунда улар БЕРИ индексидл 
узининг аксини тона олмаган баъзи масалаларига хам 
эътибор бсрадилар. М асалан, экспертларнинг днккат 
эъ ти б о р и д ан  м ам лакатда хукм сураётган  н орасм и й  
қонуииятлар, жамоачилик, маҳаллийчилик, уруғчилик, 
диний, этник на бошка куриш плдаш  ик'гИсодий-сиёсий ва 
ижтимоии хаёгга таьсир этувчи богликлар на омиллар четда 
қолмаслиш лозим. Шмшан клчиб, инвестиция нклими чукур 
ва ҳао томонлама ўркшшшб, инвестиция хавфи хисоблаб 
чикилади. БЕРИ шшекси 0 бўлганда тўлик хавфни атлатади, 
яъни бу мамлакатга инвестиция киритиш мумкин эмас, 
номакбул дсмакдир. Иниссгиция икчими қанча кзкори, кулай 
бупса, инвесторнинг инвестициялаш хавфи шуичалик паст 
булади. Aiap бу икднм кинчалик наст бўлса, инвестиция
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кабул килувчининг сарф-харажатлари хам шунча юкори 
булади. Яъни, инвестиция икдими ва инвестиция хавфи бир- 
бирларига тескари пропорционал экан. Инвестиция икдими 
моделини маркетологлар томонидан яратилишини, аввало, 
инвесторлар билан буладиган иктисодий муносабатларни 
қанчалик тўғри ёки хато эканлигини, уларга таьсир этувчи 
омилларни, мамлакатдаги сиёсий ва иктисодий ахвол 
ҳолатини, инвесторларнинг хулк-атвори ҳақида тупик, 
тасаввур килиш имконини беради. Демак, инвестиция иқлими 
объектив категория булиб, уии макро ва микро иктисодиёт 
даражасида маркетинг нуқтаи на шридан тадқиқ Қ1шйи, 
хулоса чиқариш ва бошқарша лозим экан. Макроиқтисодиёт 
нуктаи назаридан маркетинг изланишлари шуни курсатадики, 
чет эл инвестицияларга снёсатнинг давлат томонидан 
бош карилиш и уларга яхш и асос, иш онч ва каф олат 
багишлайди. Масалан, чет эл мулкини миллийлаштириш, 
инвестициялар ва умуман барча халкаро шартномаларнинг 
бажарилиши сиёсий тизимнинг мустаҳкамлиги, хукумат 
рахбариятининг акл-заковати, иктисодий ва сиёсий йўлининг 
канчалик тугри танланганлнги билан белгиланади.

Республикамизчинг бозор иктисодиётига аста-секин 
боек,ичма-босқич ўтишида давлатнинг бош-қош булиши чет 
эллик инвесторларда ишонч ва хотиржамлик ўйготмоқда. 
М ам л ак атл ар н и н г  р и в о ж лан ган л и к  д ар аж аси  б о зо р  
и к ти с о д и ё ти н и н г  р и в о ж л а н ган л и к  д ар аж аси  би лан  
белгиланади. Б озор м уносабатларини нг ривож ланиш  
курсаткичи эса инвестиция икдими холатини характерлаб 
беради. Бозор иктисодиёти ишлаб чикаришни баркарор ва 
юкори даражада ўстириш воситаларини юзага келтириш и 
билан пстикболга эпщир. Ми ьлумки, >/збекистон собик совет 
империяси таркибида карам, хом ашё базаси сифатида колок 
бир чекка ў л ка эди. У, хатго, к у т и л а  Ш арк мамлакатлар! щаи 
Хам оркада колиб кетди. А холи жон бошига махсулот ишлаб 
чикариш, унинг таркиби, ривожланиш суръати жихатидан 
хам дунёдаги энг колок мамлакатлар каторида эди.

Ж ахон иктисодиетинниг ривожланиш тарихи шуни 
курсатадики, иктисодигг кжеалишнинг бирдан бир нажот
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йули - бозор иқтисодиётига ўтиш, бозор муносабатларининг 
таркиб топшидир. Бунга Германия, Япония, Хитой, Жанубий 
Корея каби мамлакатларнинг ривожланиш йули мисол бўла 
олади. Шундай килиб, бозор муносабатларининг ривож­
ланиши ва инвестиция иклиминииг ҳолати бир-бирига 
пропорционалдир.

Хужалик м еханиш ининг ривожчаигсиишк даражаси 
.\ам инвестициялар иклиминииг кўрсаткичларидан биридир. 
Товарлар тақсимоти бозор икзисодиёти шароитида узининг 
мукаммаллик дараж аснга эришади. Уларнинг аксарият 
к.исми эркин та кс и мл а над и, эркин бахоланади ва уз 
харидорини эркин топади. Шундай экан, инвестицияларнинг 
ҳам эркин, муиосиб ва соз иклимини яратади. Унда барча 
ракобатчи фирма, товарлар учун теш рақобат шароити 
яратилади. Бу курашда шу вазиятни ўз вақтида, тез аникдай 
олган, тегишли чора ишлаб чикиб, уни амалга оширган 
фирма, корхона, компания ёки бошка корхона галаба 
қозонади.

Валюта, кредит, молия, транспорт, алока ва бошқа 
бир кднча тизимларнт1г давлат тасарруфида булиши накадар 
бир текис ва огишмай ишлаши мумкинлигн инвесторларга 
бир канча қулайлик туғдиради. Бунда божхона, солик, бахо 
сиесатларининг хам давлат томонидан тартибга солнниб, 
бошқарилиб турил иш и чет эллик хар кандай инвесторда 
мамлакатимизга нисбатаи хурмат ва эхтиром туйгусини 
кучайтиради.

Ислохотларни давлат томонидан уюшган холда, Олий 
М а « л и с  т о м о н и д а н  к аб у л  к и л и н га н  к о н у н л ар , 
П рези ден ти м и зн и н г ф ар м о н лар и , хукум ат қарор  ва 
кўрсатмалари орқали амалга оширипиши ва бошкарилиши 
энг яхши инвестиция икдимини яратишга асос бўлиб хизмат 
килади. Кабул килинган конунлар бутун жахон хамжамияти 
томонидан кабул килинган конунлардан келиб чикиши, 
уларга ва бирон-бир мамлакат манфаатларига зид бўлмаслиги 
л о зи м . А й н и к с а  к о н у н л а р н и н г  и н с о н  х у к у к л ар и  
д ек л ар ац и я си га  мос кели ш и  ва уларн и н г огиш м ай 
бажарилишига инвесторлар алохида эътибор берадилар.
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М иллий иқтисодиёпи.инг уму.шш ривожяаииши в и, шу 
жу шшдан, унинг aiipiLU тар.ирқларшшиг ўсиш сурьати ҳам 
инвестиции иқлилшга ўз таъсирини кўрсатади. Масалан, 
республиками^ миллий иктиссдиёги аста-секии о тш м ай  
ривожланиб бориши, унинг ички бозорининг товарларга 
тўйинм аганлш н янгидан-янги заводлар куриш, иш лаб 
ниқариш кувватларини ўзлаштириш, ишга тушириш учун 
иивестицияларга эхтисж тугдиради. Хом ашё манбаларининг 
кўплиги, уларии ўзлаштириш учуи яғии техника, технология 
бўлиш и ва, дем ак, бунинг учун янги инвестиииялар 
кераклигидан далолат берадн.

Инвестинияпарнтгг иивесторигар юмошщан ажратилиши 
билан иш битиб колмайди. Агар улар техника, технология 
шаклида бўлса, мампакапа етказиб келтирилииш, сакданиши 
ва монтаж қилиниши ва ишг а туширилиши лозим. Уларни 
ортиш-тушириш, тахлаш >пгун махсус мосламалар, ташиш 
воситалари бўлмопг лозим. Игилаб чикариш инфратузилмаси 
қам гегишли равишда ривожлашан бўлмоғн лозим. Акс 
ҳолда келтирнлаётган янги техника на технология йўлда 
синиши, кераксиз буюмлар уюмидек омборда бекор ётиши, 
йўқ бўлиб кетиш и ҳам мумкин. Уларни сақлаш  учун 
замонавий омборлар курилмоиг, махсус сакдатчлар, стеллаж, 
поддон каби омбор мосламалари, асбоб-анжомлари бўлиши 
керак.

Ч ет элдан  к ел тн р и л га н  носб  асб о б -у ску н ал ар  
омборларда қолиб кетмасдан, қисқа муддатда монтаж 
қилиниши ва ишга туширилииш лозим. fjy ишларни аниқ, • 
юқори даражада бажарнш учун махсус билимга эг а бўлган 
малакалн ишчилар, ходимлар, инженер-техниклар зарур. 
У м ум ан, м ам л ак ат  и ш ч н  кучи ни иг м а гл у м  ки см и  
инвестицияпарни ўзлаштириш билан банд булииш, янги 
иш жэйлардан иш топиши меҳнат ресурсларининг умумий 
бандлик даражасига ижобин таьсир этади. Махсус билимга 
эга бўлган ишчи, инженер ва бошка кадрларни тагШрлаш 
ҳам аксарият холларда инвестор ҳисобига амачга оширилади. 
F»y ходимлар ана игу ({лгрмада ёки инвестор мамлакатида 
хар хил ўқув юртларида мал aka о п т  риги лари мумкин. Хом
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ашё ва табиат бойликларининг, куплиги, электр ва ёкцлги 
қквватининг мамлакатдаги ^ахиралари ниҳоягда куплиги, 
инвестиция икдими юқори бўлишининг омилидир. Уларни 
ўэлаштириш инвестицияларни талаб қилади.

Ички бозорнинг туйиимаганлиги, товарлар сифати 
етарли даражада рақобатбардош бўлмаганлиги янгидан янги 
с и ф а т л и  т о в а р л а р  и ш л а б  ч и қ а р и ш н и , у л а р н и н г  
ассортиментини кеш айтириш ни, бу эса уз навоатида чет 
эл илгор т е х н и к а -т е х н о л о ги я с и н и  - и н вести ц и ял ар  
киритишни тақозо этади.

М иллий  валю т анинг конверт абеллиги  даражаси, 
фийдани четга чиқара олиш имкониятлари .\ам  инвестиция 
иқлими кўрсаткичларидапдир, Дарҳакиқат, маҳшший валюта 
ч ет  эл  в а л ю т а с и га  э р к и н  а л м а ш т и р и л м а с  э к а н , 
инвестицияларнинг мамлакат иктисодиётига кириб келиши 
жуда огир кечади. Масалан, фараз қилайлик, инвесгиниялар 
ҳам корлигидат қўшма корхона қуришга сарфланган. Бу 
корхона товар ишлаб чикдриб, уни ички бозорда тўлик 
сотди дейлик. Агар ана шу сотилган товар эвазига тушган 
пул маблаги чет эл валютасига алмаштирилмас, аилантирилмас 
экан, у холда чет эллик инвестор ўз фойдасини, узинннг 
теги шли улушини ўз мамлакатига юбора олмайди. Унинг 
эркин конвертабелли в ал кл ас и бўлмаса, у чет элдан янги 
техника, технологая сотиб олн ojiMaiiun ва окибатда таназзулга 
учраш и мумкин. Ш унинг учун ҳам инвестицияларга 
таал л у қл и  барч а  н ар сал ар  давлат қонун лари  билан 
белгиланиб, тасдикданиб, атрофлича изохданиб қўйилади 
ва уларга қагьнян ва изчиллик билан амал килинади. Акс 
Холда мамлакат жахон мамлакатлари, халкдари олдида ўз 
обрўсини йўқотиб қўйиши мумкин.

Собиқ И п ифокда ҳамда республикамиз иқтисоднётида 
реал инвестициялар самарадорлигини аниклаш  давлат 
капитал қўйипмалари самарадорлигини хнсоблаш билан 
алмаштириб келинган. Республикамиз мустақилликни ва 
ривожланиш ида бозор муносабатларини танлаб олиши 
инвестициялар самарадорлигини методологик жихатдан 
қайта кўриб чикишни талаб этади. Айниқса, мулкчиликнинг
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ш нклланиш и асосида и қ ти со д и ётд а  н а ф ақ ат  давлат 
инвестицнялари, банки шаХсий хам да чет эл инвестициялари 
ўз ўринларини тоииши муносабати билан ҳамда эркин бозор 
муносабатлари кеш кўламда ривожланиши билан мопиявий 
инвестицияларнинг мавжуд булииш, кийд этилган масаланинг 
ечимини кутадн.

Реет инвестицияларни таасифлаш, уларнинг ҳажми ва 
даромад нормилари асосида олиО борилмоги лозим. Бунда 
тўгридап-тўгри ҳисоблаш усули қўлланилади. Инвест ициялар 
ҳажми ўзлашгиршишиган қўйилмалар кийматини ифоданайди, 
инвестициялар нормаси эса уларнинг хажмини ялпи мшитий 
маҳсулотга (ЯММ) ёки ялпи ички махсулотга (ЯИМ) булган 
нисбатини ифодалайди. Инфляция кучайтан ва чуқурлашган 
даврда эса айтилтан кўрсаткичларта >иинг таъсири тўғридан- 
тўғри бўлади. Инвестиция нормаси яратилган Я ММ ёки ЯИМ 
қанчалик к а п та л  талабчанлншни, яъни кай даражада капитал 
х ар аж атларн и  талаб  эти ш н и  билдиради . Ж ам ғариш  
(даромадланиш) самараси капитал талабчанлигини устирнш 
(ус и пт) коэффицнентлари асосида аи и клан ад и. Капитал 
талабчанлит инипг ўсиш  коэф ф нциснтини  ҳисоблаш да 
к е н г а й т и р и ш г а , я н гц л а ш га  с а р ф л а н г а н  ялпи 
инвестицияларнинг умумий хажми хисобга олинади. Асосий 
капитал га с арф  этиладиган ялпи куйилмалар миллий 
даромаднинг янптдан жамгариш хамда истеъмол килинган 
aco c n ii каи н  тал ни ю ксал и ш  ф о н д л ар и  м аб л ағл ар и  
йигинднсини ифодалайди.

Капитал талябчаилигининг белгиланган давр ичида 
ўсиш коэффициснти асосйй капитал га т у  вакт ичида сарф 
этилган ялпи инвестицияларни ЯММ ўсиш хажмига нисбати 
билан аникланади.

/7.5. КЎШМА КОРХОНАЛАГ ТУЗПШДА МАРКЕТИНГ 
ХНЗМ АТЛАРИНИ БОШ КАРИШ

Хдмкорликда тузилган қўшми корхоналар инвестициялар 
ва ташки иктисодий фаолнятдапт туб уэгаришларнинг реал 
нжобтпт натижастщнр. Куисча корхоналар тузшшб биргачикда
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фаояияш кўрсатиши қадимдан маълум. Буига XVI ас рда 
Англия ва бошка бир канча мамлакатларда товарларни 
хамкорликда сотиб олиш бўйича ташкил этилган корхоналар 
мисол бўла олади. Қўшма корхошишр мамлакатларнинг 
юридик ва жисмоний шахе лари томонидан бирор масалани 
ҳал қтшш, ишлаб чиқариш ва бошқа мақсадларда туэшшди. 

.Бирлаш иб хамкорликда иш юритиш тарқок, якка тартибда 
фаолият кўрсатишга нисбатан бир канча устунликларга эга. 
Бунда, аввало, маблағлар, имкониятлар, кучлар кўшилади. 
Бу уларнинг йириклашуви, ишлаб чикариш қувватининг 
ортиши демакдир. Й ирик корхоналарнинг майдаларига 
нисбатан қинчалик устун ли т барча га маълум. Бнрлашув 
т е х н о л о г и я н и , к а д р л а р н и , и л го р  т а ж р и б а н и  хам  
б и р л а ш т и р и ш н и  ан гл атн д и . Бу уларга б о ш қ а р и ш  
х а р а ж а т л а р и н и  к е с к и н  қ и с қ а р т и р и ш , т а н н а р х н и  
арэонлаштириш имкониятини бероди. Қўшма корхоналар 
аксарият холларда узок муддатга тузилядн, шунинг учун 
уларнинг энг мухим аҳамияти нафакат иктисодий булнб 
қолмай, сиёсий хамдир. Хнлкдар бирлашади, дўстлашади, 
жаҳонда тинчлик ўрнатишга хизмат қилади.

Ш унинг учун хам кўшма корхоналар хозирга келиб 
барча сохаларда хар хил шаклларда ва турли кўринишлардв 
ташкил этилди ва муваффақият билан фаолият курсатмокдалар. 
Уларни қуйидаги белгиларига кўра гуруҳлаш мумкин:

1. Фаолият кўрсатиш турларига караб кушма корхоналар, 
илмий-тадкикот, ишлаб чикариш, сотиш, тайёрлаш, харид 
қилиш, комплекс максадларда тузил ган бўлиши мумкин.

2. Ш срикларнинг кайси мамлакатга мансублигига купа 
улар, бозор иқтисодиёти ривожланган ёки “ғарб-ғаро”, 
“шимол-жаНуб” (ривожланган, ривожланаётган мамлакатлар) 
ва хоказо.

3. Кўшма корхоналар қатнашчиларининг таркибига 
кура хусусий ва давлат, давлат корхоналари ва ташкилотлари 
иш тирокида тузилган корхоналар, таш килотларни уз 
навбатцца илмий ва халқаро ташкилогларга гурухлаш мумкин.

4. Кушма корхона қатнашчипаринннг капиталдаги 
улушига кура тенг асосда тузилган кушма корхона хорижий
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капиталнинг улуши кўп ёки кам булган кушма корхона ва 
ҳоказолар.

Бундай гуруҳмчи маркетинг изяаншилари олиб бориш  
ва инвестициялар маркетингшш бешқаришда уларнинг қайси 
Оирини танлаш, қайси тури бизнинг шароитимизга мае  
келиши кўпроқ наф беришини аниқ.пашда катта аҳсшиятга 
эга.

К уш м а к о р х о н а л а р  а к ц и о н е р л и к  ж ам и ятл ар и , 
масъулияти чеклаигаи жамиятлар, холдинглар, коммендит 
ширкатлари ва бошка хар хил корхоналар шаклида ташкил 
этил ад и. Кушма корхоналар туз i ни, уларнинг ф а о л и я т  хар 
бир мамлакат томонидан кабул килинган конунлар, коммун ал 
тенглаш тирилгаи актлар, махкамалар кўрсатмалари ва 
ҳоказолар билан тартибга солнниб турилади.

Кўшма корхоналар тўзишдан олдин к а п а  маркетинг 
иэланишлари олиб борилмоги лозим. Бу изланишларнинг 
кўлами Кенг ва ахам пяти каттадир. У албатга бошкарилмоғи 
лози м . М аркети н г и элан и ш лари  куш м а ко р х о н алар  
тузишнинг бир канча ўзаро боғлик жараёгигарини уз ичига 
олади. Улар куиндагилардир:

• куш ма корхона тузиш дан асосий м ақсадларни 
белпглаш;

• куш ма корхонанин г умумий техник-иктисодий 
курсаткичларини тахдил килиш;

• чет эллик ш ерикларии (хамкорларни) излаш ва 
танлаш;

• ниятлар хакидагп протоколларни тайёрлаш  ва 
имзолаш;

• бўлгуси кўш ма корхонанинг техник-иктисодий 
асослаш  хужжатининг иш лаб чикариш  ва иктисодий 
самарадорлигини аниклаш;

• лойихаларни, таъсис хужжатларнн тайёрлаш;
• кушма корхона тузиш хақидапг таклифни юкори 

бошкарув ва махадлий хукукмат органлари билан келншиш;
• таъсис хужжатларини чет эллик шерик билан бирга 

имзолаш;
• кўшма корхонанн давлат руйхатиднн ўтказиш.
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Қўшма корхоналарни тузишдан мақсад бозордагц 
қ о н д н р и л м а га и  т а л а и н и  қ о н д и р и ш , ч етдан  то вар  
к елти ри ш н и  ки сқар ти р и ш  ва экспорт имкониятини 
о ш и р и ш д и р . Б у н д а  ч ет  эл илғор  т е х н и к а с и  ва 
технологиясиии, маркетинг ва менежментни, кўшнмча 
моддий ва молия ресурсларини иктисодиётнннг энг зарур 
тарм окларига ж алб этиш дир. Кейинги босқич кўшма 
корхонанин г қандай б ў л и ш л и ш , ф аолият дараж аси, 
м аҳсулоти , иктисодий  кўр сатки чл ар и  шу ж ихатдан 
фойдалилиги аникпанади. Бунда сиёсий, экологик жихатлари 
ҳам эътиборга олинади. Чет эллик шерик танлашда унинг 
урчи, х а л щ ю  имиджи, илгорлиги, ривожланганпик даражаси, 
кафолатланганлиги, пмищи бозордаги урни аникланади. 
Ш ерикнинг хужалик фаолият и хар томонлама тахлил 
Килинади ва урганнб чикилади. Татшанган чет эл фирмаси 
махсулотини рақобатга бардош бсриш кобилиятига бахо 
берилади, ўтказилшн маркетинг ипанишлари натижаларига 
асосвн кушма корхона чет эл катнашчиси аникланади. 
Ниятлар х аки дат  баённома республикада ва танлангаи чет 
эллик шерикнинг маълум бир сохада кўшма корхона тузишда 
тайёр эканлигини кайд этиб , хамкорликнннг асосий 
Шартларини белгилайди. Бултуси кушма корхонани техник- 
иктисодий жихатдан асослаш уни ташкил кнлаётган томонга 
юклатилади. У чет эллик шерик томонидан ўрганиб чикилгач, 
рози бўлганлиги хакида ёки бирор узгартириш киритиш 
хакидаги таклифи билдирилади ва хар бир фикрга келинади. 
Қ ўш ма корхонани техник жихатдан асослашда унинг 
сам арад орлн к  дар аж аси н и  аниклаш  асосий ўринни 
э га л л а й д и . Қ ў ш м а  к о р х о н а л а р н и н г  и к ти со д и й  
самарадорлигини миллий иктисодиёт нуктаи назаридан 
Куйидаги формула ёрдамида аникланади:

бутща: Эн - миллий иктисодиётнннг интеграл иктисодий 
самарадорлиги;

Д 'н - f-йилда миллий иктисодиёт даромади;
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Унееитмқинлар мариетшииии бошқариш

З'н - f-йилда миллий иктисодиёт харажатлари;
Е - диском глаштириш коэффиииенти.
У t йидда хисобт олинадиган харажат ва тушумларнииг 

хисоблаиаётган даврининг блринчи йилидан узоклаша 
боргаи сари кадрининг пасайиш даражасини аииклайди. 
Бунда Е -0,1 қилнб олиш тавсия этилади. Агар Э <0 бўлса,- 
бундай кушма корхонани тузиш фойдасиздир. Э >0 бўлгаи , 
гақдирда бундам кўш ма корхонани  тузиш  м ақсадга 
мувофикдир. Э =0 бўлса, у холда Е  нинг микдорини 
хисоблаб чиқмок, лозим.

Бўлгуси қўиша корхонанинг телник-иқншсодий жиҳатдан 
асослари таъсис ва лойи\а ҳужжшшшрида ўз аксшш ттади. 
Булар жумласига қўшма /сорхонанинг мақоми ва фаолият  
кўрсатиш ишрпишрини ўзида акс эттирувчи бшпим-ишртншш 
киради. Шартноманинг асоси қўшма корхонаниш Низомцдир. 
Унда “Низом фонди” маблағ ҳажми, қатнашчиларнинг улушн, 
томонлар масъулияти, бахсларни хан қилиш, назорат-хисобот 
тартиби каби масалаиар ўз аксини топади.

Уставда кўшма корхонани бошкарув тизими, таркиби 
кўрсатилади. Рахбариятнинг ваколатлари, вазифаларн ва 
ф ао л и ят  чегараси  ан и к  белгилан ади . Унда умумий 
ишлилар, инженер-техник ходимлар сони аникланади. 
Б о ш кар у в  ти зи м и да таш ки л  эти л аётган  бўли м лар , 
уларнинг ўзаро алоқалари, муносабатлари алохида акс 
•т з и р и л а д и . Х о д и м л ар га  тў л ан ад и ган  хак , кўш м а 
корхонанинг оладиган фойдаси, уни таксимлаш тартиби, 
хисобот ва хоказолар муфассал баён этил ад и. Кўшма 
корхоналарда барча хисоб-китоблар сўм ва хорижий 
валютада амал га ош ирилади. Қўш ма корхоналарнинг 
фойдасининг шаклланнши ва ундан фойдаланиш куйидаги 
чизмада берилган (21-чизма).

Устав фондига бизнинг улушимиз сифатида ер, сув, ер 
участкалари, табиий бойликларимиздан фойдаланиш 
баҳоси, хукуки, электр куввати, тайёр инфратузилмалари 
бахоси ва бошкапар киритилиши мумкин. Умуман олганда 
устав  ф о н д и н и н г  м и қ д о р и  к ў ш м а к о р х о н а н и н г  
лойиҳалаштирилган кувватига эришиш ва иш фаолиятини
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Қўиша корхоналар тузишда маркетинг хигматларини бсшқариш

С ў м  
^ Ч . э . в . __________

М ампакат банклари  |
Ч .э .в .

Чет эл  ф ирм а ва банклари

И Г Л ------------

М амлакатимиз
томони

К р е д и т

Ўз м гб л ағл ар и  
(Устав ф онди)

КК

Чет элликг 
и .ери к

М амлакатдаги
хари дор

(ички)
С отиш дан туша 

)  диган  д а р о м а д

Чет эллик ха- 
р и д о р л ар

Т а н н а р х

Б ал ан с
ф ой д аси

К ред и тн и
қайтариш

С ў м

Ч э £

Ч.э.в. Чет эллик 
маҳсулот етка 

эиб берувчи

Б о ш қ а  д а р о м а д  ва харажат 
___________ с ў м ,  Ч .Э .В . _____________ I

Р езер в  фонди
ИТТ ва и/ч ривожи ф онди

С олиқ солинадиган 
ф о й д а

Ф ой дага  солиқ

“V /

Рағбат ва ҳимоя ф ондлари

1 ақсим ланадиган ф ойда 

) =
|~Давлат бю джети | -̂ Ў тказилаётган ф ой д ага  солиқ Ч.Э.В.

2  1 -  ч л  з  м  а . К а т и м а  к о р х о н а  ( jH if u ia v im im i  т а м л а н н ш и  в а  у н д а н  ф о й д а л а н и н ы .
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Инвестициялар маркетингини бошқариш

бошлаш учун зарур булган харажатларга асосланиб ҳисоблаб 
чикилади. Ус гав фондида қўшма корхоналарнинг улуши 
чегаралаимайди. Улар уз имкониятларига кура уз бахолнрини 
отириб  боришлари мумкин. Шу улуш фойда ни гақсимлашда 
асос бўлиб хизмат кил ади.

Кўшма корхоналарнинг ҳисоб-китоб ишлари жа.\он 
стандартлари асосида амалга оширилади. Моддий- 
техника таьминоти \а р  иккала мамлакат бо зори орқали 
амалга оширилиши мумкин. Кушма корхоналар товар ва 
хизматларини сотишда (сўмда) улгуржи савдо оркали, 
таш ки бозорда ўзлари ёки хорижий таш килотлар оркали 
хорижий валютага сотадилар. By ищларнинг бажарилишида 
маркетинг раҳнамолиги сезилиб турмоғи ва улар илмий 
асосда маркетинг нуктаи назаридан бош карилиб турмоги 
лозим.

Б уларнинг барчаси кушма корхонани таъсис этиш 
хужжатларида акс эттирилади ва улар жамланиб хукуматга 
рухсат олиш учуи берилади. Ю кори ташкилотлар кўшма 
корхона тузиш хакидаги таклифни кўриб чиқар экан, 
куй и даги ларга  алохида эъ ти б о р  б ер ад и л ар : қўш м а 
корхоналарнинг миллий иктисодиёт нуктаи назаридан 
самарадорлиги; атроф-мухитга зарарсизлиги, янги техника, 
технология вн чет эл нлгор тажрибасини кириб келиш 
имкониятлари, янги иш жойлари пайдо бўлнши, хорижий 
валю тани келиб  туш иш  м икдорн  ва и м кон и ятлари , 
и м п ортн  и ўрни ни  бос и ш д ар аж а си , ил гари иш лаб 
чикарилмаган товарларни иш лаб чикарилиш и, куш ма 
к о р х о н а н и  ж о й л аш и ш  и к ў зд а  т у ти л  ган н о х и я  
Х окнмпятннинг розилиги ва хоказолар. Кўрсатилган 
ишларга ижобИй жавоб олингач, бундай кушма корхона 
рўйхатдан ўтади ва бу ҳакда мазбуотда эълон килиндци. 
Кушма корхонанинг фаолият кўрсатншини тўхтатиш хам 
таъсис этиш хужжатларида, уставда ва шартномаларда акс 
эттирилади. Кушма корхонанинг фаолият и тўхтатилса ёки 
унинг чет эллик шериги аъзоликдаи чиқмоқчи бўлса, унинг 
бацали пул ёки товар шаклида, шартномада кўрсатилгянидек, 
қайтариб берилади.

384



Қўшма корхоналар тузишда маркетинг хизматларини бошқариш

Такрорлаш учун саволлпр
1. М ам лакат нинг кқт исодчй ривож ланиш ида  

инвестицижтрштг аҳамияти қандай?
2. Инвестицияларнинг қандай турларнни биллет?
3. Инвестициялар маркетилгининг асосий хусусиятпари 

нимапардан иборат?
4. Инвестицияларнинг асосий манбалари деганда 

нимани тушунасиз?
5. И нвест ицияларга булган талаб ва таклиф  

мувозанатига қандай омпзлар таьсир курсатади?
6. Инвестициялаш иқлимииинг мбҳияти тшадан 

иборат ?
7. БЕРИ индекса мсыоилари ҳақида сузлаб Оеринг.
8. Кушма корхоналарда маркетинг хизматини  

боищаришнинг хусусиятлари тўгрисида гатриб беринг?
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Маркетингда реклама фао.иимпшни бошқариш

“Кар цандай ахноц одам ҳам шшаиидир 
ярапшши мумкин, бироу савдо маркасини 
яраш иш  учун  ицш идор, иш онч ва 
цатъимт зарур”

Девид Огилеи

X I I  боб. М А Р К Е Т И Н Г Д А  Р Е К Л А М А  Ф А О Л И Я Т И Н И  . 

Б О Ш К А Р И Ш

12.1. М А Р К Е Т И Н Г Д А  Р Е К Л А М А  Т У Ш У Н Ч А С И  НА 
У Н И  Б О Ш К А  P H i  П Н  И Н Г  А Х А М  П Я Т И

Я хш и таш кил этилган  реклам а бозор талабини  
олдиндан кура билиш в а бозор шароитида харидорлар 
оқимини бошқара олиш имконини бсради. Реклама (лотинча 
- қичкирмок.) бирор корхона, мақсулот, хизмат тури, 
ижтимоий ф аолиятнинг бирор турини оммалаш гириш  
максадида килинган ншдир. Шу максадда реклама ўша 
корхона ёки ижтимоий фаолнятнинг бнрор-бир мақсулотига 
ёки хизмат ту pm а кенг жамоатчиликнинг эътиборини жалб 
этади. Рекламанинг тарихи к ап а . У узок йиллар дапомида 
пужудга к ел гаи махсулотнинг харидорга етиб боришининг 
синовдан ўтказилган усулларини қўллайди. “Реклама - 
савдони харакатга келтирувчи кучдир” - деган иборанинг 
кучланилиши тасоднф эмас.

Товарларнннг харидорга етиб бориш и хар гал хам 1 
автоматик равишда амалга ошмайди. Факат товар такчиллиги 
шароитидагина бозор туғрн келган маҳсулотни “ютиб” 
юбориши мумкин. Бундай холда бозор талабни вужуд!а 
келтирувчи ст |)ат , баҳо, мавсумийлик каби махсулотнинг 
мухим омилларини хисобга олмайди. Шуи и таъкидлаш 
зарурки, товар такчиллилиги пайтида уларга ва хизмат 
турларига булган талаб қондирилмай колаверади. Нормал 
ривожланаётган бозор шароитида эса кўпгина маҳсулотлар 
уларни харидорлар сотиб олиши учун маълум фаол тижорат 
таргиботи тайёргарлигидан утиши керак. М ана ш у т а  
реклама жуда керак бўлади. У ўзнга ажрагилган мухим рол ни
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Маркетингда реклама тушупчиси ва уни бошқаришнинг ах,амияпш

уйнайди , яъни реклам а эски  талабларни  синдириб, 
харидорларнинг қизикдш лари ва манфаатларига таьсир 
килиш оркали я т и  талабларни вужудга келтиради. Мана 
шу тариқа реклама талабни пайдо қилади.

Рекламанинг асосий вазифаси махсус ахборопиардан 
фойдл.ианиб маҳсуяот, хизмат турлари ва уларнинг харид 
қилиш жойи ҳақида ахборот бериюдир. Лекин рекчаманинг 
вазифаси фақат бу билан чегараяаниб колмайди. Унинг ўзига 
хослиги шундаки, реклама ахбаротни тартб от  ва ташвикот 
билан бирга олиб боради. Шундай клишб, фаол реклама 
ахборот берувчи ва айни вақтда ииюнтирувчи, маълум 
мақсадга йуналтирувчи булииш лозим. Шу турдаги реклама 
талабни маълум йуналишга солади, уни бир турдаги хизмат 
ва маҳсулотдан бошқасига кўмиради, талабларни очадн ва 
харидориинг ниятларш а таьсир кил ади. Реклама ишлаб 
чикарувчи, савдо ва харидор ўртасида тижорат ахборот 
алмашишига имкон беради. Реклама - маҳсулот ва хизмат 
турининг ишлаб чикаришдаи савдо ва харидоргача булган 
нули ҳақидаги хилма-хил ахборотлар окимидир. Рекчаманинг 
охирги мақсади бозорда таклиф қилинган маҳсулотларнинг 
харидор томонидан қабул қилишиии эҳтимолини оширишдир. 
Реклама килинаётган маҳсулотларнинг сотилиши, уларнинг 
олдиндан режалаштирилган реализация микдори билан 
ҳамоҳанг ўсиб бормоп» керак. Бу шунинг учун хам му химки, 
махсулотларга булган талабни хисобга олмай реклама килиш 
талаб ва таклифнинг бир-бирига мос келмаслигига олиб 
келиши мумкин. Бу мақсад боскичма - босқич амалга 
оширилади. Ҳар бир боскичда: харидорлар диккатини 
махсулотга жалб этиш, уларда кнзикищ унготиш, талабларни 
шакллантириш, харид имкониятини корхонанинг харидор 
талабини бажара олиш  им к он и га йўналтириш сингаои 
вазифалари кўйилцди. Бирок реклама яна руҳий омил хамдир. 
Унинг таъсир кучи катта. Масалан, куп харидорлар бахога 
махсулотнинг обруси сиф ати деб курашади. Одамлар 
Кимматрок тўлашга тайёр, ахир махсулот алохида хусусиятини 
таклиф кичаяитику. Реклама саноат ва савдо корхоналари 
манфяатларнниш мос тушиши, ахоли талаблари ва хариднинг.
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Маркетингда реклина фаолинтшш бошқириш

тижорат сиёсатининг тез амапга ошишига имкон беради. 
Аммо, факат реклама у ёки бу махсулотнинг купайишига 
хизмат килар экан, деб ўйлаш ногўғри бўлади. Харидориинг 
карори с и ф ат, баҳо, унинг ж ойлаш тирилиш и хамда 
соггилгандан кейинги ахиолидаи келиб чикади.

Рекиама унинг самарадорлигини ошириш тапабларига 
жавоб берииш, яъни аниқ ва уаққонии, маъноли ва илмий , 
асосланган, кўнроқ ахборотни уз ичига олган ва дидли, 
фойдали бўлмоги лозим. Рекламани ишлаб чиқарувчи хам, 
сотувчи хам амалга ошириши мумкин. Бу холда ишлаб 
чикарувчи уз рекламасини хар томонлама олувчига қаратади.

Савдо ходимлари ўзлари сотаён ан махсулотларни яхши 
билмоғи керак. Шунинг учун ишлаб чиқарувчининг рекламасн 
хар!Щорларда камрок хнссиёт унютади, лекин кўнроқ ахборот 
етказади. Савдо реклаши и эса, харидорлар?а а/налган бўлиб, 
маҳсулот ҳақидаги ахборот билан бирга савдо маданияти 
ва эст ет икасини ош ириш га кум аклам иш и ло зи м . 
Режалаштириш, ташкил килиш ва умуман реклама фаолияти, 
айникса аник махсулотлар рекламаси фақат бозор ва талабни 
ўрганиш шароитидагина самаралидир. Талаб тез узгарадиган 
ёки хал и талаб шаклланмаган махсулотларга бошқа реклама 
керак. Реклама фаолиягиниш ахборот кулами: умуман ва 
алохида махсулотга булган талаб хакидаги маълумотлардан 
(микдор, тузилма, шаклланиш хусусиятларидан), умумий 
иктисодий ахборотлардан, ишлаб чикариш ва истеьмол, савдо 
к он ъ ю н кту  рас  и да г и ў згар и ш л ар  ва савдо  х и зм ати  
кўрсаткичининг жо11и з угрисидапщан иборат.

Талиб ҳақидаги турли ахборотлар реклама фаолиятида:
• реклама қилиш га тавсия этилган махсулотнинг 

ганливи, махсулот рекламасининг иктисодий асослаш анлит 
ва реклама кил ишга режалаштирилганлиги;

• реклама тадбирларини ўтказиш ва ташкил килиш;
• реклама воситаларининг манзилини ишлаб чиқиш, 

р е к л а м а н и н г  х а р и д о р л а р  ах во л и д ан  к е л и б  ч и к и б  
исботийлигини кўрсатиш , рекламани жойлаштириш  ва 
бериш каншшарини аниклаш;

■ реклама қилиш вақтн ва орали тн и  аниклаш;
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• рекламанинг руҳий ва иктисодий таъсирини баҳолаш 
учун фойдаланиладн.

Шунингдек, рекламанинг вашфасинн, унинг ижодий 
йуналишини (стратетясини) ҳам аниклаб олишимпз зарур. 
Иўналишни асослашда аввало махсулотнинг ишлаб чикаришда 
етарлилигини, махсулот захиралари, узлуксиз таъминлаб 
тура олиш имкониятларини хам хисобга олиш керак. 
Ш унингдек, бошка маълумотпар хам мухимдир. Улар: махсулот 
бозорининг кулами; унинг микдордагидан ошиқ захиралари, 
махсулотнинг келажаги ва ҳоказолардан иборат.

Рекламадан янги маҳсулотларни бозорга чиқаришда 
ҳам ф ойдаланиладн . С авдо  конъю нктурасини  янги 
махсулотлар билан таьминлаш хали муҳим бўлмаган, согув, 
захира, истеъмол хакидаги маълумотлар етарли бўлмаган 
пайтда бу хам мухим. By пай!да мутахассислар йуналишни 
танлаш учун реклама оркали янги таклиф тузадилар. Унда 
махсулотларннш тавсия этиладиган хусусиятлари ва ишлаб 
чикаришнинг келажаги хамда ахоли талабини кўра билиш, 
синовга чикарилган махсулотга харидориинг муносабатини 
кузатнш ҳ ак и д а т  маълумотлар урин олади. Рекламанинг 
йуналишини танлаш - савдо ва саноатнинг узаро харакати 
ва махсулот айланишига маҳаллий манбалардан олинган 
махсулот захираларининг катнашишига хам боғлиқ. Реклама 
фаолияти маркетинг хизмаппшинг таркибий турларидан 
биридир. У нинг б ев о си та  еки  би лвоси та ёрдам ида 
корхонанинг бозордаги урни мустахкамланади, таклиф 
этастган махсулотларини сотиш жадаллашади. Реклама билан 
бир каторда куйндашлардан хам фо!щаланилади:

• савдонинг бевосита харакати (сотувга ёрдам) -хизмат 
тури ёки махсулот сотилишининг киска муддатда эришилган 
суръатда ушлаб туришга каратилган харакатлар. Масалан, 
махсулотга бепул бонлар, намуналар, мукофотлар, совгалар, 
бахони пасайтириш , имтиёзлар, бепул хизмат килиш, 
ласайтирилган нархда сотиш;

• агентлар ёрдамида индивидуал сотиш; дилерлар, 
коммивояжерлар бевосита ўзлари маҳсулогнинг хусусияти 
ва кўллашшншини тушунтириши;
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• “паблик рилейшнз” - алоқалар ўрнатиш, яъни фирма 
обрўсини ош ириш  мақсадида махсулот ёки хизматни 
оммавий ахборот воситаларида реклама килиш;

• “паблисити” - мутахассистар ва улгуржи харидорларга 
аталган хужалик таргиботи. “Паблисити”нинг мақсади худди 
“паблик рилейшнз”ники каби хизмат тури ва мақсулотни 
сотиш ни кўпайтириш эмас, балки корхонанинг маркасини 
ташвикот килишдир;

• реклама мавсумлари, ярмаркалар, кўргазмв савдолар 
ва махсулотни реализация килишнинг бошка ж ад ал турлари.

Реклама маълумотлари янгияиги, купиишагинлиги, 
ҳиссий таъсири билан ажралиб туриши керак. Б ундан 
таш к ар и  м ах су л о тн и н г  х ари дор  эъ ти б о р  ки лм аган  
х у с у с и я т л а р и н и  к ў р с а т а  о л и ш и  к е р а к . А й н и к с а , 
махсулотнинг бозорга кириб келиши ва уларни узайтириш 
боскичида реклам а жуда зарур. Реклам а учун зарур 
шартлнридан бири унинг маконининг аниклиги, яъни 
бозорнинг маълум сегментига йуналганлиги, хар хил 
харидорлар учун эсда сакданиб колинишидир. Реклама 
харидорни бозорда маълум харакатга чакиради, хизмат ва 
махсулотнинг харид кдлиниш шароитида уларнинг сифати 
ва макс ади хакида \икоя кил ади.

Реклама бир хил хабарнинг хар хил ахборот турлари 
ва хар хил бадиий шаклларда кайта-кайта такрорланиши 
оркали хамма учун шу махсулотни сотиб олишга нима 
ундагннлигини тушунтириб беради. Реклама таъсири асосида, 
юкорида айтилганидек икки элемент - ахборот бериш ва 
ишонтириш ётади. И шонтириш  “кўндириш ” элементи 
рекламанинг сабабий вазифасини акс этгирса, ахборот бериш 
- билиб олишни акс эттиради. Улар бир вактнинг ўзида 
таъсир этар экан, рекламанинг югугини таъминлайди. Тугри, 
реклама харидорга ҳар хил таъсир этади. Баъзи холда одам 
дарров сотиб олса, бошка бир одам аксинча, махсулот хакида 
етарлича маълумот туплагач, харид килшша тайёр бўлади.

Иқтисодий ривожланган мамлакатларда реклама 
\ фаолияти бутун бир саноатдир. Реклама фаолияти билан 

махсус реклама агентликлари шугулланади. Улар корхона
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ва таш килотлар буюртмаси бўйича реклама сохасида 
ишлашади, унииг самарадорлигини оширишади, маълум 
реклама буюртмаларини бажаришади. Рекламага килинган 
хараж атлар  м ахсулот чакана нархининг тенг ярмига 
яқинини ташкил қилади.

И қ т и с о д и ё т и м и зн и н г  с о б и к  С С С Р  даври даги  
мувозанатсизлиги, махсулот ассортиментининг кашшоклиги, 
хизмат курсатишнинг чеклангашшги, ишлаб чиқгриш ва 
таксимот тузилмаларининг давлат монополияси эканлиги: 
талабни тўлиқ қондира олмаслиги рекламага эътиборни 
кучайтирмас эди. Ф ақат кейинги йиллардагииа реклама 
фаолияти жонла»щи.

Бутун бунинг учун ҳамма шароитлар бор: махсулот 
иш лаб ч и кари ш  к ў п ай м о к д а , бозор  м уносабатлари  
ривожланмокда, ишлаб чикариш ва бозор тузилмасидан 
монополизм четлашаяпти, кооперативлар, кўшма корхоналар, 
хусусий корхоналар пайдо бўлди ва ривожланмокда, бу эса 
ракобат бор деган и. Янги реклама агентликлари пайдо 
бўляпти. Улар саноат, савдо, маиший хизмат ва бошка 
сохаларда фаолият кўрсатмокда. Ҳар бир реклама тадбири 
ўзининг самарадорлиги исботлаган шароитдагина кабул 
килиниши керак. Масалан, реклама материалларини почта 
оркали юборганда ёки матбуотда эълон килинганда реклама 
килинаётган махсулот киска муддатларда сотилиши керак.

Рекламанинг самарадорлигини аниқлаш, рекламагача 
ва ундан кейин бўлган сотувнинг ҳолапшни таққослаш 
орқаяи амалга оширилади. Узок мудцатли реклама тадбирлари 
(реклама мавсумлари) бошкача. Уларнинг самарадорлиги 
дарров билинмайди. Натижа эса сотишнинг хам микдор, 
хам муддати билан сезиларли бўлади. Шундай килиб, реклама 
билан талаб ўзаро боғликдир. Чунки реклама - талабга 
таъсир дегани.

гарбдаги реклама бўйича мутахассисларининг бу 
масалага қай тарзда ёндашганлигини тахлил қиладиган 
бўлсак, бу мураккаб масалани биллиард столида унинг 
шарлари ёрдамида осонгина хал бўлишини кўришимиз 
мумкин (22-чизма).
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Маркетингда реклама тушунчаси «а уни бошқаришнинг аҳамияти

Асосий “зарба берувчи шар” нииг харакати, яъни бу 
шар тайёр булган реклама эълони бўлиб, учбурчак фигурасини 
хосил кил га и шарлар туплами, яъни реклама ггклони кейинги 
жнраёнида кайси элементлар ва тадбирларга таьсир курсатишн 
ва бу шарларнинг харакат йуналиши курсы ил rail. Лввало 
“зарба шари” учбурчакиинг унта караб тур ган киррасига 
уюшмаса, рекламани бошкариш ахамиятини, яъни ксракли 
натижани ола олмаймиз. Аксинча, бошка томонга урилган 
“реклама зарба ш ари” бош ка таъсир килувчиларнинг '
харакатини пайдо килиб, хатго айрим шарларнинг карама- 
қарши йўналишИга луч келиб бераётган рекламамиз ўзи тўрга 
тушиб, барбод бўлиши мумкин.

Рекламани бошкариш нинг ахамиятини курадиган, одций 
шарлар мажмуасидаш иш берувчилар ва буш иш уриитари 
ширит I тахдил кил ади ган булсак, реклама ёрдамида инсонлар 
иш топиб ўз мавқеиларини яхшнлаб олишса, реклама 
тайёрловчининг ўзи ҳам бир и неон, маълум бир акл-заковат 

, эгасн па унинг ёрдамида моддий ра/батлангирилади. Шу билан 
бирга реклама бошкаруви остида кунлаб инсонлар иш 
уринларига эга бўладилар. Масалан: АКДДда 5 минг атроф|ща 
реклама агентликлари бор. Баъзиларцца бир-икки нафар ходим 
ишлайди. Бошкдларининг мишлаб ходимлари бор, АКШнинг 
барча йирик шаҳарларнда ўзининг офисларигв, хорижий 
мамлакатларда эса уз вакилларшя эга хорижий мамлакатларда 
вакилларини саклайди.

Маркетингда рекламани бошқарши, аввало, юқорида 
таъкидланган рекламанинг мақсад ва вазифаларидан келиб 
чиқади. Маркетинг қамраб олувчи масалалар жуда куп ва раиг- 
барангцир. У махсулотнинг макбул жиҳозланиши ва безалиши 
бўйича тадкикотларни хам, нарх-наво масалаларини хам, 
реклама сотувгача ва махсулот сотилганднн кейинги хнрш^орга 
хизмат курсатншнн хам, хуллас, ишлаб чикарувчидан то 
истеъмолчигача булган муносабати бошкаришни уз ичига 
олцди. Рекламани ботқариш эса уз навбатида маркетинг 
вазифаларидан келиб чиққан 'ҳолда амачга оширилади.

Юкоридагилардан бнз ўзимизга зарур булган рекламани 
тахлил килиб чикамиз. Реклама узи харидорлар билан

393



коммуникация ўрнатиш иинг тури бўлиб, у и га турлича 
таърифлар берилади. Масалан, айрим манбаларда реклама 
аниқ мақсадга йўналтирилган, маълум ва номи аник, манба 
томонидан ҳаки гўланган вам  да еки ҳақи тўланган жойда 
таркатиладиган акбораг деб таърифланган бўлса, айримларида 
реклама - бу истеъмолчиларга мурожаат, унинг мақсади 
истеъмолчиларни товардан хабардор килиш, эътиборини 
каратиш, шунингдек товарга булган эхтиёжни ва уни сотиб 
олиш истагини унготиш ёки ортирншдир деб берилган. 
Аслида ол ганда икки таьриф хам тугри, лекин биринчисида 
профессионал нуктаи Назараан таьриф берилган.

Рекламадан хусусий фирМалар, кенг жамоатчилик учун 
махсулотлар ишлаб чиқарувчи катта фирмалар, ер ости 
бойликларини казиб олиб кайта ишловчи фирмалар, музей, 
университетлар ва хатто реклама агеитлигининг ўзи хам 
фойдаланиши мумкин. Рекламанинг асосий хусусиятларидан 
бири, у  битта истеьмолчигагшш эмас, балки маълум бир 
гуруҳ ист еъмолииларга қарат илган бўлади. М асалан, 
мамлакат микёсидн (тиш пастаси ёки совун, автомобиллар, 
озиқ-овкат маҳсулотлари ва хрказоларни) сотиш учун 
ф ойдаланилади ган  ум ум м иллий р еклам алар ; ч акан а 
савдогарлар томонидан қўлланиладиган чакана ёки махаллий 
рекламалар; фирманинг обрўсини кўтаришга йўналтирилган 
институцион рекламалар ана шундай рекламалар. Рекламада 
асосан аник бир товар, юридик ва жисмоний шахслар хамда 
вокеалар реклама килинади. Аник бир товарни реклама 
килишда истеъмолчиларга товарнинг хусусиятлари, сифати, 
нархларининг пастлиги хакида маълумот берилади.

Юридик ва жисмоний шахсларни реклама килишда, 
агар у фирма бўлса, унинг шу фаолияти, махсулотларининг 
сифатли ишлаб чикарилиши, Шерикчилик учун ишоичли 
ҳам корлиги хакида м аълум от берилади . Ж и см оний  
шахсларни реклама килишда уларнинг оммавий ишларда 
қатнаш иш и, кобилиятлари, жамоатчилик билан алоқа 
ўрнатиш учун шахе хакида атрофлича маълумот берилади. 
Бу рекламалар асосан сайловларда қўллннилади. Айрим 
мутахассисларнииг фикрига кўра жисмоний шахсларни
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реклама қилиш рекламага кирмайди, цеб таърифлашади. 
Воқении реклама килишда асосан такдимот, кургазмалар, 
товарлариинг п а с а т  прилган нархларда сотилиши, бошка 
йирик фирмалар билап килинаётган алоқа на хоказоларни 
намойиш килиш мумкин.

Юкорида таъкидланганидек, товар ёки кўрсатиладиган 
хизмат турига караб, уни сотиб олиш, истеъмол килиши 
мумкин булган гуруҳларга, улар!|ИНг гаьбига қираб газета, 
журнал, радио-телевидение, жамоат гавжум жойларда, 
афишалар каби ахборот узатиш воситалари оркали реклама 
килинади. Реклама килишда аник бир турух, яъни сегментга 
йўиалтирилган ҳолдаги воситаларда реклама берилганда 
реклама самарали бўлиб миқади.

Рекламанинг максади товар хакида янгиликлардан 
хабардор килиш ёки янги товар хакида маълумот беришни, 
и стеъ м олчи ларн и н г караш лари н и  ф ирм а ф ойдасига 
ўзтрти риб  юборишни, фирма ўзи ва узининг товарлари 
хакида истеъмолчиларга эслатиб қўйиш кабиларни ўз ичига 
олади. Маркетинг мухити мавжуд булган бозор иқтисодиёти 
шарогггида рекламани юкоридапгларгги инобатга олган холда 
бошкариш катта махоратни талаб кил ади.

12.2. РЕКЛАМАНИНГ ТУРЛАРИ ПА ВОСИТАЛАРИ

Реклама ў з  олдига қўйилган мақсади, тузилиши, 
цўналтирилиши, амалга оширилиши, молияланиш манбаи, 
амал қилиш муддати кабиларга қараб турлича булииш жоиз. 
Уларни куйидаги гурухларга ажратицг мумкин:

Товарлар ва нуфузли (фирма) реклама. Товарларга 
йўналтнрилгаИ рекчаманинг асосий максади харггдорларга 
айрим тозарларга нисбатагг талабни шакгглаггтириш, уни 
сотиб олишга ишонтириш ва рағбатлантиришдир. Бушгай 
реклама маълум товарни хар томонлама харидорлаога 
таништиради ва тарғиб киладн. Товарнинг барча хоссалари, 
хусусиятлари, кўриниши, сифат кўрсаткичлари хақггдаги 
истеъмолчиларга чуқур, хар томогигама ва тўлиқ маигумот 
беради. Бу билан у харидорда товарга нисбатан кизикиш
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уйғотади. Асосан, Жанубий Корея билан хамкорликда ишлаб 
чиқарилаёпан “Нексия” екгил автомобилининг қанчалик 
тежамкорлиги, унинг тезлиги, қулайлиги ва шу классдаги 
ей гил автом ащ инал ардан бош ка уступ том онларига 
телевидение, радио, матбуотда ургу берилиши бу машиныа 
хавас ви кизикиш уйғотди. Бу хабарнинг бир неча бор 
кайтарилиши, унииг атрофида шов шув гуғдириш, “Нексия * 
га булган қизиқишнп талабга айлантпра бошлади.

Окибатда истеъмолчи машинани ишлаб чикарувчи 
Асака “Нексия” автозавод!и а на унииг жоилардаги воситачи 
ва махсус магазииларига ҳар хил саволлар билан мурожаат 
кила бошлади ва ниҳоят, харидор булиш эхтимоллигидан 
реал харидорга айландилар.

Нуфузли реклама фирманинг рақобатчиларга нисбатан 
устуиликларини барчага тарғиб килувчи курсатувчи реклама 
булнб, унииг асосий максади хам барча харидор бўлиши 
мумкин бўлган харидорлар ва кенг жамоатчилик орас^ша 
фирманинг яхши номини-имиджини я рати ш ва фпрмага 
нисбатан харидорларни ишонтиришдир. ТабиийкИ, бунда 
фирманинг товари доимо аъло, кафолатли си фат га эга деган 
фикрни харидор онгига сингдиришга харакат килинади. 
М асалан, “ Н ексия” маши насини реклама килиш  бир 
вактнинг узида, уни ишлаб чикарувчи заводни Жанубий 
К орсидат “она” заводнинг техника ва тсхнологияси, ишчи 
ва ходимлари, мутахассисларн, уларнинг турмуш тарзи, 
яшаши, билимдон мутахассислар ишлаётгани, яхши асбоб- 
ускуналар билан куроллаш ани, автоматлашган технолопзяга 
эгй булган завод сифатсиз машина чикариш и мумкин 
эм ас л иги хакидаги фикрни уйготади ва мустахкамлайди.

Нуфузли реклама фирмами истеъмолчининг гамхури, 
ташки мухитни эъзозлаб сакдовчи, жонкуяр, барча хатти- 
ҳаракати ф.»қат яхшшшкка йуналтнрилган фаришта килиб 
кўрсатшшд ннтилади. Бу билан фирма товарларига янпщан- 
янги харидорларни жалб килш ш а ва келажакда хам унинг 
товарлари учун бўлажак харидор я рати ш га интилади. Бундай 
реклама хар хил йуллар ва усуллар билан амалга оширилади. 
Масалан, “Нексия” ишлаб чикарувчи завод республика
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мик.ёсида хайриялар утказдн, 1100 та енпш автомашинани 
хагпелмизга совга қилди. Ўз ишчпларннииг турмуш даражасини 
ошириш максадида уй-жой билан таъминлади, кўигина 
ходимлари га бепул машина ином қилди ва хоказолар. Бундай 
саъй-харакатлар завод обрўсининг уз ишчи ходимлари, ахоли 
ўргасида ортиши га олиб келди.

Реклам анинг бевосита ва билвосита тури айникса 
кенг тарқалгандир. Бевосита реклама тижорат асосида 
амалга оширилади. Унда реклама берувчиНинг шахеан 
топшириладиган маълумотлари асосида бирор хабарнома, 
хизмат ёки товари хакидаги барча кўрсатмалари ёритнлади. 
Билвосита реклама - рекламами тўғридан-тўгри эмас, балки 
қаидайдир никобланган ҳолда, кўзга ташланмайдиган, 
билинтирилмаган холда усталик билан амалга оширилади. 
Бунда реклам а берувчи кўрсати лм ай ди  ва реклам а 
воситасидан хам фойдаланилмайди. Масалан, “Иктисодиёт 
ва х и собот” республика ж урналида “Н ексия” енгил 
автоматинаси тижорат йўли билан Тошкент шахрининг 
Халкдар дўстлиги шоҳ кўча 15- унда сотилиши хакидаги 
хабар бевосита рекламага киради. Лекин шу журналда эълон 
килинган енгил автомашиналар хақидаги илмий мақолада 
“Нексия”нинг бошка шу классдаги машиналарга нисбатан 
устунлиги хакдца фикр билдирилса, “Нексия” машинасининг 
билвосита рекламасиднр. Бирор фирманинг нрезиденти ёки 
хизматчи, ишчисининг у ёки бу хатги-харакати хакидат 
ахборот, киноф ильм ларда фильм каҳрам онларннинг 
машиналарда бир-бирини кувишида у ёки бу машинани кувиб 
ўтиб ўтиши, агоарилмай айланиб гўхтаб қолиши ва хоказолар 
хам шу реклама турига киради.

Рекламалар ҳииоя қилиш, бирлаштирши, (иттифоқ) 
корпорат ив ёки кирши ва киритиш мацеадяари учун  
қўлланувчи рекламаларга ҳам  гуруҳланади. Ўч номидан 
маьлумки, бундай мақсадда амапга оширила&гган рекламалар 
кўп холларда тадбиркор, ишлаб чикарувчилар томонидан 
товарларни бозорларга киритиш ёки ракобатчилардал хнмоя 
килиш ва нихоят уни е и т ш  учун уюшмилар тузиш, бирлашиб 
Харакат килиш каби мақсадларни амалга оширадилар. Бозорга
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кириб олгач эса уз товарларини ракобат курашила енгиб 
чикиш, ҳимоя кил hi л учун хам шу турдаги реклам ал ардан 
фойдаланадилар. Бу реклам ал арда фирманинг халк, давлат 
олдида! и хизматлари, унинг обруси ургу билан кўрсатилади. 
Унда давлатнинг фирмага курсатаётгаи мархамати, масалан, 
кредитлар, буюртмалар бериш за уни бошқа фирмаларга 
нисбатан аъло кўриши, ёктнриши, лицензиялар беришда, 
сугх'рталар килишда имтиёзлар бериш и таъкидланади. Бу 
билан фирманинг ва, демак, унинг товар ёки хизматларини 
накадар кадрли, ноёб, сифатли эканлигига харидориинг 
диккази жалб килинади.

Реклимапар хуруж қияувчи (агрессия) ёки танишпшрувчи 
рддий, сипоҳ, хоти ржам, тушунтирши характерига эга ҳам  
булииш мумкин. Бундай рекламалар берилаётган реклама 
ахборотининг хусусимтидан келиб чикади. Масалан, “Нексия” 
енпш автоматинас!жинг эндитна ишлаб чикарилиши завод/да 
у зл аш ти р и л аётган  д авр и да  рекл ам а  м аъ лум отн ом а, 
таништириш тарзида б ери лм от, унда машинанинг ўзига 
х о с л и т , уступ томонларн, тезлиги, тежамкорлиги каби 
хизматларига урғу берилали. Бундай реклама истеъмолчиларга 
яхши ва я т и  “Нексия” машина маркаси пайдо бўлганлиги 
хакида хабар беради. Уни сотиб олиш  м ум к и нл иги ни 
харидорга тушунтирадн ва уқтирцци. Бирок, бу машина билан 
бозорларимиз тўлиб булган такдирда хуруж килувчи реклама 
турини кўллаш максадга мувофикдир. Бунда, эндн Асака 
автомашиналар ишлаб чикарувчи заводнинг “Нексия” енгил 
автомашинасининг бошка шу турдаги, шу классдаги енгил 
автомашиналардан афзаллик томонларн уктирилиб, катта урғу 
билан бу машинанинг кандай гузап дизайнга эга эканлиги, 
тежамкорлиги ва шу бичан бирга канчалик тезкорлиги, 
бош кариш нинг оддийлш  и, хайдовчини хоритмаслиги, 
сотилгандан кейпш и уш а курсатиладиган хизматларнинг 
Kyjiaibmni каби фазилатлари бўрттириб кўрсатилади.

Баъзан ортикча харажатли рекламалар хам кулланиладн. 
Бундай рекламанинг максади бозорда рақобатчиларни 
снндириш ва снтш дир. Бу реклама харажатлари керагидан 
ортикча бўлса хам амачга оширилади. Бундай юкори

398



_______________ Рекламанинг турлари ва воситалари_______________

харажатларга рақобатчиларнинг курби етмай, уз товарларини 
яхши реклама кил олмай доғда қоладилар ва ракобат курашида 
енгил ад илар.

Айрим бозорларда цўлланиши мумкин булган товар 
страте г инс ига монанд рекламалар бир хил ёки ҳар хил 
булииш мумкин. Бир хилда амалга ошириладиган рекламалар 
бозорларнинг хилма-хиллиги, минтакалар ва вилоятларнинг 
бир-биридан кандай фарқ килиш хусусиятларидан катьий 
назар бир хилда олиб борилди. Бу реклама харажатларини 
тежашга, реклама матнини тузишни соддалаштириш, унинг 
таъсир доирасини кенгайтириш имконини беради. Бирок, 
у айрим ҳолларда бозорлар, минтақаларнинг хусусиятларини 
хисобга олмагани туфа Или кутилмаган смой окибатларга 
\ам  олиб келиш и, кийинчиликлар тугднриши мумкин". 
Масалан, 4 раками Японияда удум маъносини билдиради вн 
у японлар учун рекламада бўлмаслиги лозим еки яшил ранг 
- М исрнинг миллий ранги мусулмон мамлакатларида 
руҳонийларнинг кийим -кечагида иш латилади. Демак, 
товарларни ўраш -ж ойлаш  рекламасида берилмаслиги 
максадга мувофиқ. Чўчка гўшти мусулмон машшкатларида 
умуман тановул қилинмайди ва у мусулмонлар учун реклама 
килинмаслиги лозим.

Рекламанинг м ущ м  хусусиятларидан бири, уни талабга 
қараб ўзаро бориши, мослашувчанлиги ва унга таъсир эта 
олишидир. Агар маркетинг дастури талабни аввалги холидн 
ушлаб туриши ни, унинг тушиб кетмаслигини истаса, у холда 
қўллаб-қувватловчи рекламадан фойдаланиладн. Унинг 
максади - харидорларга махсулот хакида эслатиб туришдир. 
Агар узлаштирилган бозорнинг имкониятлари тугаган бўлса, 
реклама бозорнинг янги сегментларига ёки рекламадан 
Килинаётган нарсанинг устун томонларига таянадн. Булар 
харид килишнинг анъанавий, янги обрў, модага мос келиш 
каби хусусиятлардир.

Шундай хам бўладики, маркетинг дастури талабни 
камайтириш ни максад килиб кўяди (масалан, тамаки 
м аҳсулотлари ). Б у холда ан ти реклам а кўлланилади 
(чекишнинг зарарли окибатлари хакида). Агар талабни
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ошириш, сотишнн купаитириш вазифаси қўйилса, реклама 
тадбирлари хамма имкониятлардан фойдаланади. Бу реклама 
м у р ож ааглари , м авсум лари  па усуллари; сотувн инг 
тезлаштирувчи, нндувцдуал сотуп ва ҳоказолардир. Шунингдек, 
талабни бир махсулотдан бошқасига кўчирупчи рекламалар 
асосида хам бугуи бир комплекс тадбнрлар ётади. Турли 
маркетинг концепцияларива рек.лама ф аоли ят  ва уни угказиш 
тадбирлари, к.пинн ва мураккаб иш ҳлқида айтилган фикрлар 
унча туда тушунча бора олмайди.

Хар бир реклама тадбири - махсулотнинг хусусияти, 
харидорларнинг кенг контингента, сотиш ва истеьмол 
итрпишри, реклама одре сапнаринин г руҳии хусусиятлари 
щ мда ҳужжапиицнтириш саньапшпи ўз ичига олган индивидуал 
ендаишшдир. Шундай экан, юкорида келтирилгаи холларнинг 
барча бозор ва мамлакатларда бир хил реклама килиниши 
хунук окибатларга олиб келиши табиий бир холдир. Шунинг 
учун хам хар хил бозор, мамлакат ва вилоят, миитақаларда 
уларнинг хусусиятларини хисобга олган холда хар хил реклама 
усуллари ва воситаларидан фондаланмоқ лозим. Рекламалар 
берилаётганда товар ва хизматларнинг айрим хислатлари 
озрок бўрттириб кўрсатилиш и мумкин, бирок у ёлгон 
даражасига кўтарилиши мумкин эмас, чунки харидорни бир 
марта бўлсада алдаш, ундан умрбод ажралиб колиш демакдир. 
Бундай ташкари, ёлгон реклама корхонанинг имиджига 
“ёлгончи" тамгасини илиб куйиб, умуман синишига хам 
олиб кс-лиши мумкин. Умуман ол ганда, хар кандай “ёлгон” 
реклама давлат ва қонун томонидан такикланади ва таъқиб 
о сти га  о л и н ад и . Б ундай  реклам а берувч и  ж ин оий  
ж авобгарлнкка торгилади . Тақикланган  рекламаларга 
рақобатчилар хакида бухтой таркатиш, унинг обрўсига, 
Хурматнга путур етказиш, нафсониятига, иззатига тегиш 
киради. Тақиқланган рекламаларга алкогол ичимликлар 
ичишни, гиёхвандлик ва сигареталар чскишни, портловчи 
моддалар Bit к^роч-ярог ишлаб чикариш, атроф мухитни бузиш 
кабилар хам киради. Умуман рақобатчи фирманинг товар ва 
хизматларпда мавжуд булган хар кандай камчиликларни 
кўрсатиш ва реклама килиш нотугрн хисобланадн.
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Реклсшшш амалга оширшида тўгри воситалардан  
фойдсишнилади. Улар ичида тўгридан-тўгри, бевосит а  
реклама қилиш воситалари алоҳида ўрин эгаллайди. Бу 
реклам.I реклама ағентлари томошщан булажак харидор ва 
доимий харидорлар билан учрашиб, адабиётлар, варақалар, 
хатлар на оошқа хар хил реклама материалларини гарқатиш 
билан амалга оширилади. Улар алоқа килиш муассасалари 
(почта, телефон, телеграф) орқали ҳам йўналтирилиши 
мумкин. Мачбуот рекламаси газета, журнал, маълумотнома, 
фирмаларнинг ахборотномалари оркдши амалга оширилади. 
Босма усулида килинадиган реклама проспектлар, катаиоглар, 
буклетлар, пчакаглар, откритка, калеидар ва бошқа усулдаги 
маҳсулотлар ёрдампда қилинадиган рекламалардир. Экран 
рекламаси телевидение, кино, полиэкран, слайд-Проекцшшар 
орқали амалга оширилади. Реклама қилишда радио, телефон, 
телеграф, факел ар хам муҳим роль ўйнайди.

Сиртқи реклама махсус йирик ва кичнк габаритли 
пл акатл ар н и  эл ек тр л аш ти р и л ган  п ан н о л ар , Э Ҳ М да 
Программалаштирилган паннолардан фойдаланиб, харакат 
килувчи ёзувлар орқали, реклама кўргазмаларнда товарларнинг 
ўзини намойиш эгиш нули билан амалга оширилади.

Транспорт воситапарига хар хил плакатлар, эълонлар, 
ёзувлар ёпиштириш, уларнинг деворларини бўяш, ёзиш, раем- 
лар , граф и клар , чизм алар  орқали  реклам а килиш . 
Товарларни сотиш  жойида реклама уз ичига магазин 
витриналарига уларни кўйиш, савдо залларига кўргазмалар, 
товар белгилари, лланшетлар осиш йули билан қилинади.

Эсдаликлар, хар хил хадялар бериш оркати товар ва 
хизматларни реклама килиш кейинги йнлларда аЙниқса, 
тез ривожланиб бормокда. Бундай хадя ва эсдаликлар киммат 
бўлмасада, кишилар учун кундалик эҳтиёж ларш а зарур 
буюмлар бўлмоғи лозим. Масалан, студент, ўкитувчи, илмий 
ходим л ар y îyn ручка, капам, дафтар, китоб, кичик компьютер, 
папка ва хоказолар, аёлларга рўзғор халтачалари, хар хил 
бижутериялар ва бошқаларни бериш максадга мувофикдир. 
Б  уларнинг бирон-бир кўринарли ерида товар белгиси, 
фирмаиинг коми албатга кўрсатилган бўладн.
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12.3. МАРКЕТИНГДА РЕКЛАМАМИ БОШКАРИШ  
ОРГАНЛАРИНИНГ ТУЗ ИЛ И ШИ

Реклама одатда жуда циммат ту ради. Ш унинг учун 
хам ф ирм а унинг асосий  вазиф аси нимадан иборат 
эканлиш ни унутмаган холда килинажак реклама хакддагн 
ўзининг чуқур ўйланган маркетинг ечимини қабул килиши 
керак. Маблағ хақида масала равшанлашиб борганда, реклама 
бўйича шуғулланувчиларга канчалик катта масъулият 
тушишини курамиз, яъни реклама буйича мутахассис 
қобилияти бўлмаса ва мавжуд имкониятлардан фойдаланиб 
иш юритмаса, аввало уз иши, муассасасининг обрўсини 
хам туширнб қўйиши мумкин. Шунинг учун реклама буйича 
м ут ахассис м аркет инг м уҳит ини  ва т аш килот даги  
маркетинг тузилмасига таянган ҳолда қу йидаги қоидаларга 
риоя қт иш и лазим:

• рекламадаш асосий элемент - товарларнинг сифати 
ва корхонанинг бозордаги мавкеи;

• товарлар рекламасида барчани жалб этадиган оддий, 
гохида харидорларнинг товарларни кўриш учун сафарбар 
кмладиган усуллар булищи;

• товар рекламаси киммат булганлиги учун шундай 
реклама таиёрлаш ксрак-кн, у арзон бўлсин;

• реклам ада товарни турли рангларда кўрсатиш ва бу 
ранглар харидорларни ўзига жалб эта опиши зарур;

• товарнинг реклам асида маҳаллий анъаналарни 
хисобга олиш ва товарнинг кайси минтақаларда ва кайси 
ёшдаги харидорларга мўлжалланган бўлиши жуда мухпмдир.

Тайёрланаётган рекламанинг самарали чиқиши пишиқ 
т узилган  корхона т аркибида м аркет инг бўлим ининг  
ф а о л и я т и га  .\ам ва у ч и  б о ш қа р увчи -м ен еж ер н и н г  
қобилиятига ҳам боглиқ. Асосан реклама берувчн фирма ва 
ташкилотлар ўз тузилмасининг ички имкониятларига боглик 
халда тузаднлар. Масалан, кичик фирмалар ўз бошкарув 
тузкчмасини куйидатча тузади.

Бу тузилма фирма рахбари ва бир неча бошқарувчи 
субъектлардан иборат бўлади. Бу каби фирмалар асосан
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ҳеч қачон рекламами ўзлари тайёрламайди ва кўпгина 
реклама агентлнклшэига мурожаат қилишга мажбур бўлади. 
Бу тузилмадаги каби ф 11рма ва ташкилотлар фақат тайёр 
бўлган |)еклама эълонлар бақоси билан қизиқади ва бу каби 
реклама берувчиларнинг кўпчилиги улгуржи савдо билан 
шу!улланувчи фирма ва савдо ташкилотлари бўлиши мумкин.

ПРЕЗИДЕНТ

Реклам а бошқарувчиси

Маркетинг бўйича вице-президент

Ўзбекисто1ша ҳозирча бозорда маркетинг муҳити етук 
даражада бўлмаганлиги сабабли ҳам бу каби тузилмадаги 
муассасалар кўп.

Бозорда аниқ бир мақсадга таянган ҳолда иш юритувчи 
компаниялар кам бор. Уларнинг таркибий тузилиши қам 
фаолият юритиш предметига боглиқ. Қуйида асосан, ишлаб 
чиқарувчи корхоналар  ва йирик давлат м иқёсидаги  
компаниялар тузилмаси берилган.

Бу таркиб бўйича рекламами бошқаришда чакана 
савдода самарадорликка эришиш мумкин. Шу билан бирга 
маркетинг хизмати ф аолияти корхонада янги чиққан 
товарлар ёрдамида истеъмолчилар хоҳишларини, яъни 
моддий ж иҳатдан ўзига тў қ  бўлганларни бош қариш  
имконини беради.

Реклама бошқарувчиси

ПРЕЗИДЕНТ

Молия бўйича 
вице-президент

Ишлаб чиқариш 
бўйича вице- 

президент

Маркетинг 
бўйича вице- 

президент

Маркетинг хизмати бўйича 
_______ бошкарувчи_______

Сотув бўйича бошқарувчи
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Биз биламизки, хозир Ўзбекистонда реклама куп 
ҳ о л л ар д а  и н туи ти »  р ави ш д а , яън и  и стеъ м о л ч и л ар  
харакатларига мое келмаган холла, ҳеч қандай дастур ва 
тадбирларсиз берилмокда. Ч икасиан рек-чамалар модцнй ва 
м аънави й  н уқтаи  н азар д ан  п а с т л т  и билан  Хориж 
рекламаларидан аж рш тб турадн, Республикамиздат деярли 
бир камча фирма ва гашкнпотларда реклама билан шуғулланунчи 
маркетинг бўлимлари булнб, уларнинг айримлари хам шуичакл 
помига (|)аолия1 юргизмокда. Аммо, бир камча компания ва 
банклар, таш килтлар маижудки, улар уз б о т  кару в тузшмасшт 
игундай ташкил қилгаиларки, реклама тайёрлаш фа кал товар 
ва хизматлар учун йупшпирилиб колмай, балки шу корхона 
имиджининг сакдаииши учун хам кураш олиб боради (23- 
чизма). Биз биламизки, сифатли товарларнинг узи яхши 
реклама. Яхш и реклама - бу корхона имиджи. Бу каби 
корхоналарга хозирда Ўзбекистонда ‘‘ЎзДЭУ", “ЎзБАТ”, 
“Асакабанк”, “Демир*’ кабиларии киритишимиз мумкин. 
Рекламами бошкаришнинг юқорида келтирилган таркибий 
тузилиши, реклама тайёрлашнинг хамма воситаларидан 
фойдаланиб, унинг элемеигларини аник ишлатган холда 
маълум бир гуруҳ сегментга йўиалтнршнвн реклама Taiiepiam  
мумкин. Бозор талабларига жавоб берувчи воситани топиш 
реклама бошқарувчисииинг асосий муаммосиднр. Реклама 
ВоситаларИ1а ёндашишнинг сон (реклама қанча кишини 
к ам р аб  ол ад и ) ва си ф а т  (р ек л ам а  м аьлум отлари  
исгеъмогрншар!пни кдйси табакдларига етиб боради) мезонларн 
мавжуд. Масалан, реклама бошкарувчиси асосан аёлларни 
қизиктирувчи товарларни таргаб килмокчи. У буииш' учун 
икки газетадан бирини таилаши лозим. “А” газетаси кундалик 
оммавий газета булнб, уни турли кишилар укийдилар. Реклама 
нархи: 1000 иусхадаш бир усгун жой Юдоллардан. “Б” газегаси 
ихтисосл аил пн, асосан уй бекачарн укийдиган газета. Ундаш 
реклама нархи 1000 нусхадаи бир уступ жой 25 доллардан. 
Тутри карорга келиш куп омидларни хисобга олишни талаб 
этади.

Бирок, асосан талиб - реклама сарфланган м аблатга 
яраша самарали булнши керак. Шу банк бошкарувчиси “Б”
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газетасини реклама бериш учун таилаши эҳтимоли кўпроқ. 
Ьу вактда бошкарувчи рекламанинг снфатша аҳамият бернши 
ҳам лозим, чунки мазкур товарнинг рекламаси асосида шу 
товарни ишлаб чиқарган ишчиларнинг моддии манфаатлари 
стад и.

И зланиш лар

Т айёрлаш Сотувчи
ю ргизувчилар

А ртистлар М аркетинг
хизм атлари

В осита
реж аловчилар

Р еклам а и х о д и  й 
ёндаш увчилар

Согув тадб и рлари  
буйича бошкдрувчиВ оситалар

М аркетинг буйича 
ви ц е-п рези д ен т

Р еклам а буйича 
бош қарувчиси

Нусхалар
кўчириш лар

Н амойиш  қилиб 
сотиш  буйича 
м утахассислар

В оситалар  сотиб 
олувчилар

2 3 - ч II i м а. И миджи ы кпрн корхинанарда реклам а оргянлнрннинг 
г а т к и л н й  т у ш л и т и .

Реклама буйича мутахассислар бозор ва рақобатчи 
ҳакидаги, улардаги нисбатан узи иш лаб чиккан чора- 
тадбирларни ва кўлламоқчи бўлган маркетинг бизиес- 
режасиии, стратегия ва тактикасини рақобат шароитида 
тижорат сир и сифатида сакдайдилар. Энг яхши карорлар 
эса патентлаштирилади ва муаллифлик хукуки сифатида 
қонуи томошщан химоя килинади.
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12.4. М АРК ЕТИ Н ГДА РЕК Л АМ АМ И  ТА Й Ё Р Л А Ш  ВА 
Г ЕЖ  А Л  А Ш  ТИ РИ Ш

Товарлар, хизматлар на умуман бирон бир ижзимоии- 
сиёсий вакшшикми реклама кдишш маркетинг фаолиятинииг 
ажралмас қисми бўлгани учун уни режалаштириш хам 
м ар к ети н гн и  р еж а л а ш ги р и ш д ан , ун и н г м ақ сад  ва 
вазифаларидан келиб чиқиши па узвий боғланиши лозим. 
Реклшшни режа шшчшриш бир қанча илмий пшдқиқопишр, 
изланишлар олиб боришни, аввало, ианеъмолчинин? эҳтиёжи, 
талаби. унинг щ т дорлик хулқ-атворинц ўрганишпи тақозо 
қилади. Чунки реклама биринчи навбатда харидор! а па булажак 
харидорларга кара пинан экан, демак, унинг куш лини топиб, 
реклама клпиниши лозим. Режа тузишда реклама турини ва 
уни етказиш воситгшарини ҳам танлаш м)-ҳим аҳамнятга эга. 
Реклама вақишни тўгри режалаштириш зарур. Бунда реклама 
товарларни бозордаги хастнйлик да ври га монанд амалга 
ош ирилмот, хар бир боскичга мое реклама кзитниши лозим. 
Товар, хигмат ва ҳоказоларнинг рекламасини режалаштириш 
бир қанча босқичларни уз ичига олади ва уларда:

• рекламации! мақсади, вазифалари аникданади;
• реклама килиниш и лозим булган объект, унинг 

чегараси, мазмунн, хоссалари ҳ ақ и д а т  ах борот йигилади;
• реклама кимга қаратилгани, яъни унинг субъекти 

аникланади;
• реклама воситалари белпшанади.
Бу ишлар амалга оширилгач, реклама сарлавхаси ва 

матни яратилади. Кўргазмали қуроллар, мусика ва бошка 
таъсирчан воситалар аникланади. С у т р а  реклама килиш 
графиги тузилиб, харидорларга мое вақтлар белгиланади. 
Реклама режачарпни гузиш реклама тадбирларини ўтказишга 
сарфланиши лозим, булган харажатлар ва ундан олинадиган 
самарадорликнн хисоблаш билан якунланади.

Рскзаманинг мақсадиии ашчупаш фирмаиинг асосий 
мақсадидан келиб чиқиб, товар ва хизматларни кўнроқ 
миқдорда сотиш ва фонда олиш га қаратилган бўлади. Агар 
реклама берувчининг максади. фараз килийлик, президентлик
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лавозимини эгаллаш курашцца галаба қозониш бўлса, реклама 
шу номзоднинг барча ижобий хусусиятлари ра унинг дастурини 
ўрганиб, са!Ш овчиларда президентликка ундан лойик. номзоД 

* йўқ деган фикр туғдиришга каратилмоги лозим. Товарларни 
реклама килишда истеъмолчиларнинг харид килиш мотнви 
сабабини ҳам тахдил қилмоқ лозим. Харид қияиш сабаблари 
қуйидагалардан иборат булшии мумкин:

• озиқ-овқат, кийим-кечак, турар ж ой га булган шахсий 
эҳтиёж;

• уз якинларининг бирон-бир эхтиёжи;
• бошқаларга нисбатан уз устунлигини намойиш килиш 

учун харид килиш;
• ўйиндаги хавф;
• саломатликни саклаш, гўзалликка эришиш, спорт, 

маданий, кизикувчашшк эҳтиёжларини кондириш учун харид 
килиш;

• эмоционал ва рационал кизиқиш лари учун ва 
хоказолар.

Реклама килиниши лозим булган объект хам ииҳоятда 
эхтиёт бўлиб, синчковлик билан аникланади. Бунда, масалан, 
товарнинг канчалик харидорга мое келиши, унинг эхтиёжнни 
кондириш хусусиятлари тахдил килинади. Бу товар реклама 
килинар экан, унинг жамиятга, атроф мухитга зарарсизлигага, 
айниқса алоҳида э^ьтибор берилади. Президентликка номзод 
шахе рекламасини беришдан олдии, унинг барча хизматлари, 
одамийлик, маънавий, ишчанлик томонлари, имиджи, унинг 
келиб чиқиши, атрофидагалар, оиласи, хуллас хаммаси 
ўрганиб чикилади. Акс холда рекламани номзоднинг 
ракиблари ёлгонга чикаришлари ва бу билан реклама билан 
шугулланувчи фирмаиинг узи, матбуот, радио, телевидение 
ва бош ка реклам а килувчи таш килотларнинг узларн 
жавоб[арга айланиб қолишлари мумкин. Албатта, сиёсий 
а р б о б ла р , спорт , м а д а н и ят  ва санъат  хо д и м ла р и  
рекламасининг уз хусусиятлари бор, уларни реклама қилиш  
асосида кўп ҳолларда субъективизм ва катта манфаатлар 
ётади. Улар махсус реклама фирмалари тузишлари ва уз 
рекламаларини илмий асослаб қойилмақом кидишлари
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мумкин. Лекин, маълум давр уттач, президентликка сашюндар 
тугагач, f>y реклама компаиияси ҳам тугатилади. Бундам анрим 
cairbaT, спорт хоцимларининг рекчамасн мусгаснодир. Уларнинг 
уз менежерлари доимо тигловчиларни, томошабинларни бу 
шахсга қизиқишини сакдаб турит билан шур/длачадилар. Уз 
“юлд>ли” ҳаклда шоп-шувлар кугирачичар, ran гаркатадилар ва 
доимо жамоатчшшк диккат марказида туришга и hi ил ал ил ар.

Товар ва фмрмачар рекламасида хам ш у т а  ўхшашлик 
жнхатлар учрщщи. .Пекин уларнинг сифат кўрсаткичи йиллар 
давомида о р гтр ган  обруси, маркаси хар кандам реклам ада н 
Хам юқори ту рад и. Масалан, Мерседес бенц, Тойота, П»орд, 
Адидас, Кока-кола каби номлар мнллмонлаб харидорлар 
учун товарнинг номидан кура афзал ва кадрлирокдпр. Чунки 
товар эскирншн, модадан колиши ва iiyx булнб кет иши 
мумкин. Бирок унинг чидамлилши, сифатлилиги, ил гор 
конструкцичси, гузал дизайнн, дид билан ўраб ж ош тниш и 
сингари яхши томонлари унинг ўрнига ишлаб чнқарилган 
товарда нам оси булшии ва кейишиларида қайтарилиши, 
харидор хотирасида кол ад и ва товарга ном бериш га асос 
бўлади. Бу си(|)атлар реклама органлари томоиидан товарнинг 
марка тимсолига айлантирилади.

Р еклам а нуиалт ирилаёт ган харидор ва булажак 
харидорларга \ам апиқ бўлмоги лозим. Масалан, мод ал и 
шимни ёки спорт енгил автомашинасини асосан ёшлар 
харид киладилар, шундай экан , уларнинг реклам аси  
тслепидсниеда ёш лар  учун бернладиган кўрсатувлар  
оралипша, аёллар бижутернясинниг рекламаси эса уларга 
багпшланган курса ryiuiap оратиища берилса максадга тезрок 
эришилади. “Нексия” енпш  автомашинасини ёки махсус 
тикув, тукув, пресслаш стаиокларнни телевиденнеда ёшлар 
учун махсус реклама килиш. кўхчангаи натижани бермаслши 
мумкин. чунки уларнинг хар бирини уз истсъмолчпси, 
харйдори бор. Реклама килувчи товар харидорларинпиг 
канфиятини, уларнинг орзу-умидчаринн, кизикишлари ва 
даром адл арии и хам эътиборга олмогн лозим. Шуи арии 
хисобга олиш  макс ад и л а иш лаб чикарпш  фирмитарн 
кошшгаш маркетинг булпминшн реклама |урухчари ёки
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махсус реклама билан шугулланувчи фирмалар (агентликлар) 
харидорлар буйича маъл умогпнр банки ту ладилар ва уии 
сакдайдилар. Бу банк доимо янпияниб ва тўлдириб турипади.

Реклама қилшида унинг восипииарини .\ач туери 
ггшняаш муҳнм ауш иягига эга. Ьу восита рекламанинг максад 
ва маэмунига монанд қамоҳаш бўлмши, реклама кдлинаётган 
товар, хизматлар иж тимоий иқтнсодий воқеликнииг 
хусусиятига, нскеьмолчм ва харидорларнинг дидига, 
характерига мое келиши му хим. Мае,клан, станок, асбоб- 
у ск у и ал яр , т ех н о л о ги я  ва умуман иш лаб чикари ш  
воситалариин реклама килишда гармоклар томоиидан нашр 
килинадиган махсус журнал ва газеталар, к а т а л т л а р , 
варақалар, му рож аа т о м  ал ар» радио ва хоказолар кўпроқ 
мос к слали, и^нк-овқатлар рекламаси телевидение орқоли 
берилгани маъқул ва қоказо.

Реклама посит аларнни апиқлашда у  рекламанинг 
.характерига, ф ирмаиинг, т овар куриниши, ш акли ва 
м оҳият ига тўгри келишцга яъпшбор берилади. Реклама 
воситалари па усуллари бир-бирйга ёрдам беради ва бир 
б и р и н и  ту л д н р ад и . Б у н д а  р ек л ам а  в о си тал ар и  ва 
усулларнниш имкоинятларИ ва йуналишларини хисобга 
олмоқ лозим. Масалан, ахборот учун ташкил этилганган 
кўргазмада ёки хорд и к чнқарнш жойларида уюштирилган 
кургазмада килинадиган рекламанингтаьсир кучининг ([зарки 
катта эканчипш и ёдда тут мок. лозим.

Ре/спама қилиш ва вещишни танлаш айниқса мууим  
булнб, бу иш кншилариинг кайфиятинн, ҳолатини эътиборга 
олмоги лоэим. Масалан, кундуз купи ёшларнинг ўқиш ва 
иш пайтида уларга яхши моддчи кийим - бош ёки кино 
ф и л ь м н и  р ек л ам а  ки ли ш  р е к л ам ан и н г  т аъ си р и н и  
камайтиради. Рекламани амалга оширишда унинг микдори, 
частотней, телевидение, радио, ёки матбуотда эълои килиш 
қ ай тари ли ш  граф иги иш лаб чикилади. Б унинг учун 
рекламанинг таъсирчацли т. у качон, канча, неча марта 
микдорда, K a i i  i i y спида берилнши аникланади. Хабарнома 
ва эьлон узининг ахамнятша қа|»аб уни таркагиш тартиби 
(кетм а-кетлти) белтлянади. РекламаЛйр барчага тушуиарли
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Ш ркетингда реклама фаолиятини бш қариш

бўлиши, қиймати жиҳатидан эса иихоятда баланд бўлмагани 
маъкул, акс хонда реклама берувчиларни чўчитиб юборади.

Р е к л а м а  қ и л и ш  с ц е н а р и й с и  ҳа м  ё э и л и ш и ,  
режатшпхирилиши лозим. Унда аввало рекламанинг миори, 
сарлавҳаси  аниқланади , сўнгра  м ат ни б елгиланади . 
Рекламига мусица, иллюст рация пшнланади ва ниҳоят  
рекламанинг неча нусхада (пшражда) берапиши аниқланади. , 
Реклама шиори, сарлавҳаси ниҳоягда яш и, оргинал бўлмоғи 
маъқул. У рекламачининг иқтидори, топқирлиги ва акл- 
заковагига боклик. У ниҳоятда киска, мазмундор, гушунарли 
бўлиши лозим. Реклама матни тезис шаклида, масаланинг 
моҳиятини ўткир тил билан асосланган, оддий тушунарли 
қилиб ёзнлиши лозим. М атннинг ҳажми 50-60 сўздан 
ошмагани маъқул хисобланади.

Реклама хабарномаларинн т аркагиш ва истеъмолчилар!^ 
етказиш, унинг яхши ифодали бўлишига эришиш лозим. 
Бунинг учун хар хил кишилар (аёллар, болалар), хайвонлар, 
ўсимликлар расмлари билан кўшиб тасвирлапади. Масалан, 
Янонияда бу мақсадца машхур артистлар, спортчилар, давлат 
арбоблари хизматидан реклама иерсонажлари сифатида 
фойдаланилнди. Америкада эса рекламага муглако ҳеч кимга 
таниш бўлмаган кишилар таклиф килинади. Америкалик 
реклама мутахассисларининг фикрича, машхур кишилар 
харидорнинг дикхагини рекламанинг мохиятидан ўзларига 
тортар, реклама максади эса четга, иккинчи режага сурилиб 
кол ар эмиш.

Реклам ани реж алаш тириш нинг охирги боскичи, 
реклама тадбирлари ўтказиш учун сарфланадиган харажатлар 
ва ун и н г с а м а р а д о р л и ги н и  а н и к л а ш д и р . Р е к ла м а  
хйражатпари қуйидаги усуллар билан аниқланади:

• белгиланган фоиз усули. Товарни кўзда тугилаётган 
сотиш хажмига нисбатан ёки ўтган йилда сотилган товарлар 
хажмига нисбатан кандайдир фоиз реклам ага маблаг 
ажратилади ва унинг ёрдамида реклама харажатлари хисоблаб 
чикилади, яъни: P x- S  K, бунда Pt - реклама харажатлари. 5  - 
кўзда тутилган сотиш хажми ёки ўтган йилда сотилган товарлар 
\ажми. К  - рекламага ажратилган маблаг, (фоиз хисобида);
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• ракибнинг реклама харажатларинн хисобга олиб
белгилаш усули. Бу усул ракоЛагчинит рекламасини кузатиб 
боришни тақозо этади. Агар у теле виден и еда уз товарини 
Хафтасига 10 марта реклама қилса, сиз эса атиги 3 марта 
қилсангиз, у холда сиз хам реклама сони ни 10 мартадан 
кам кдпмаслигингиз лозим;

• колдик маблаглар усули. Бу усул фирмаиинг уз 
маблағини бош қа ишларга сарфлагандан ортиб қолган 
қисмини рекламага ажратади. Бу усул энг самарасиз усул 
бўлиб, айрим холларда рекламага жуда оз мабЛаг ортиши ва 
баъзан эса қолмаслиги хам мумкин;

• қарор кабул килиш модели. Бу усул математик 
моделлар ёрдамида товар оборотига асосланиб, реклама 
харажатларинн хисоблаб чикиш имконини беради. Бу усул 
Ф .К отлернинг 1980 йилда чоп этилган “М аркетингни 
бошкдрнйГ китобида баён этилган. Унда ёзилишича, реклама 
фаолиятинииг бошида амалга оширилган тадбирлар ва куплаб 
харажатлар самаралй эканлиги ва пақт ўтиб бориши билан 
уларнинг самараси пасайиб бориши исботланади. Китобда 
келтирилган Видаль-Вольф модели товар оборотининг 
ўсиши реклама харажатларига боглик деган гояга асосланади. 
Шундай килиб, реклама ва ишлаб чикариш самарадорлиги 
орасида узвий боғлиқлик мавжуд бўлиб, бу уз навбатида 
реклама харажатларинн хам аник ва хар томонлама хисобга 
олиш зарурлигини тақозо этади.

Такрорлаш учун саволлар
1. Р е к л а м а н и н г  м о ҳ и я т и  ва  у н и н г  т а ла б н и  

шакллантиришдаги аҳамияти нимадан иборат?
2. Рекламанинг асосий вазифаларига нималар киради?
3. Рекламанинг қандай турларини биласиз?
4. Маркетингда рекзама фаолиятини бошқариш қандай 

амалга оширилади? ■ ■
5. Р еклам ани т айёрлаш  ва ам алга ошириш цай 

тартибда бўлади?
6. Реклама харажатлари қандай ҳисобланади ?
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А О  Г  I I  М  Л

Қозирги куиаа ж а\он  на м ш и т и нмнсодиет жадан, 
куп холларда эса зиддиятли узгариш ларнипг кураш и 
заминида ривожланмокда. Бу жароёнпариинг асосини икки 
йирик куч ташкил кил иди. Ьнринчиси - глобаилаштириш, 
яъни мамлакатлар уртасида халкаро савдоиинг юқори 
даражалар билан усиши на халкаро рақобат курашининг 
янада кескинлаш уьи. И ккиичиси  эса - содир булган 
технологик узгариш лар, яъни XX асрнинг сўнгги ун 
йиллигида ахборот ва коммуникация технологииларм, янги 
материаЛЛар, биогенетика ва фармацевтика, электроника 
каби сохаларда оламшумул кашфиёзлир амалга оширилди.

Ю қоридаги ларни иг б ар ч аси  бизн ес о лам и н и н г 
мураккаблашиб ва шу билан бирга фойдалилик даражаси 
жихатдан юксйлиб бораётганидан далолат беради. Бу ўринда 
бизнесНи бошкаришнинг самарали усулларини мукаммал 
эгаллаш хар бир кишидан малакаВий кўникма, мустаҳкам 
ирода, сабр - каноат, ишонч каби хислатларга сазовор 
булишни талаб кил иди.

Бу ўринда маркетингни самарали бош кариш нинг 
ахамияти янада ошиб бориши беж из эмас. Президентимнз 
И Каримов таъкидлаганларидек бизда маҳсулот экспорт 
килувчилар фаолияти хам, таш ки иктисодий фаолият 
маркетинга хам, ташки бозорга товар чикаришга хизмаг 
киладиган тизим хам жуда заиф ташкил этилган”. Куприна 
мутасади ходимлар, корхона рахбарлари маркетинг бўлими 
- режалаштириш, тадқиқот ўтказиш, реклама ва товарни 
таркагиш , лойихалаш тириш  ва товар дизайн и бўйича 
м у т а х а с с и с л а р  й и ги л га н  к о р х о н а н и н г  би р  к а н ч а

4 1 2



б ў л и м л ар и д ан  б и ри , деб  ҳ и со бл ай д и л ар . А кси н ча, 
м ар кети н г бўлим и қолган  барча бўлим ларни  ўзаро  
боғловчиси, ишлаб чиқариш нинг бошида турувчи асосий 
бўғин сифатида қаралиши лозим. Уларнинг биргаликдаги 
ҳ а м к о р л и ги  н а т и ж а с и д а  б о зо р  т а д қ и қ  қ и л и н а д и , 
к орхон ан и н г бизнес соқасидаги  янги им кониятлари  
изланади, маркетинг стратегияси на тактикаси яратилади, 
реклама ва товарлар ҳаракати бўйича аниқ чора-тадбирлар 
ишлаб чикилади, баҳолар ўриатиш амалга оширилади, 
режалар яратилади ва унинг бажарилиши устидан назорат 
олиб борилади. Дсмак, маркетинг корхонанинг бутун 
фаолиятини замой талаблари ва бозор нуқтаи назариден 
бош кариш нинг энг самарали усули экан. Шу жихатдан. 
маркетингни бош кариш нинг қамраб оладиган соҳаси жуда 
хам кенг ва турли - тумаидир. Қ ўлинтздаги мазкур китобда 
баён қилинган фикр - мулоҳазалар теорема ёки аксиома 
эмас, аксинча жамиятнинг тараккиёти билан биргаликда 
улар ҳам ўзгариб, ривожланиб, такомиллашиб боради.

Бизнинг фикримизча, м аркетинти бошқаришда муҳим 
аҳамият касб этиш и мумкин бўлган замонавий бозор 
ривож ланиш ининг асосий жароёнлари куйидагилардан 
иборат:

!. Истеъмолчилар эхтиёж ларининг қондирилиши, 
товарнинг сифати ва бахосига булган ахамиятнинг усиши.

2. Истеьмолчилар 6iuian доимий муносабат ўрнатишнинг 
устуворлиги.

3. Бошқарнш вазифаларининг интсграциялашуви ва 
бизнес жароёнини бошкаришнинг юкори даражага чикиши.

4. Г л о б ал  ф и к р л а ш н и н г  ва л о к ал  б о зо р л ар  
ахамиятининг усиши.
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5. Стратегак режалаштириш ва хамкорлик соҳаларини 
кенгайтиришнинг усиши.

6. Безосита ва онлайн маркетинги ахамиятининг 
кучайиши.

7. Хизматлар маркетингининг ривожланиши.
8. Юқори технологик жароёнларни талаб килувчи 

тармоқлар ва маркетингни бошқариш масалаларининг 
ақамияти ошиши.

9. Маркетингни бошқаркшда ахлоқий фазилатларга 
қўйиладиган галабларнинг устуворлиги.
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