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Kl RI S H

Fanni o ‘rganilganlik darajasi. Erkin bozor haridoriarga rang barang va 
turli xil tovar va xizmatlarni taklif qiladi. Korxonaning muvoffaqqiyatga 
erishishi haridoriarga, ularning korxona yoki uning raqobatchilari 
mahsulotini tanlashga bog'liq bo‘ladi. Korxonalar o‘z potensial mijozlarining 
ehtiyojlarini aniqlashi va to ‘g‘ri tushunishi zarur. So'ngra bu ehtiyojlarni 
raqobatchilarga nisbatan yaxshiroq qondirish usulini topish talab qilinadi. 
Muvofaqqiyatli ishlash uchun istiqbolli korxonaga butun faoliyati haridorga 
yo‘naltirilgan  tashkilot b o ‘lish m aqsadga muvofiq. K om paniyada 
ishlovchi(barcha kompaniya xodimolari) mijoz nimani harid qilayotgani, 
nima uchun ayrian shunarsani sotib olishi, raqobatchilar unga nimani taklif 
qilishi hamda kompaniya qay tariqa iste’molchilarning so‘rovlarini oldindan 
ko'rabilishi lozim.

Marketing bu tashkiliy jarayonlar va qoidalar to ‘plamigina emas. Bu 
shuningdek fikrlash tarzi hamdir. Birinchi o'ringa haridorlar xohish istagini 
qo‘yuvchi marketing strategiyasini ishlab chiquvchi, iste’molchilar xohish 
istagini raqobatchilarga nisbatan yaxshiroq qondirishni taminlovchi bo'lim, 
jarayon va qoidalarni yaratuvchi kompaniyalar muvofaqqiyatga erishadi. 
Bu qoida va jarayonlami ishlab chiqish va bajarish uchun mas’uliyatni maxsus 
bo'lim  yoki korxonaning oliy rahbariyati o‘z zimmasiga olishi mumkin. Bu 
jihatdan marketingni iste’mochiga uning uchun qadr- qimmatga ega bo‘lgan 
tovar va xizmatlarni ishlab chiqish, ishlab chiqarish va taklif qilishni 
ta ’minlovchi faoliyat sifatida ta ’riflash mumkin. Haridorga yo‘naltirilgan 
kompaniyada marketing faoliyati biznes tizimining barcha bo‘g‘iniarida amalga 
oshirilishi lozim.

Bozor tadqiqotlari shunday jarayonki, uning yordamida kompaniya 
haridoming talablarini bilab oladi va batafsil tahlil qiladi. Bozor tadqiqotlari 
mahsulotni ishlab chiqish va ishlab chiqarish paytida, undan oldin yoki 
undan keyin amalga oshirilishi mumkin. Haridor ehtiyojlari to ‘liq tahlili 
kerakli mahsulotni ishlab chiqish, mahsulotni haridorlar tom onidan 
baholash asosida unga to ‘g‘ri narh belgilash, mos keluvchi distryubutsiya 
usullarini tanlash, haridorga kerakli tarzda ta’sir ko'rsatish, uni mahsulotning 
xususiyatlaridan xabardor qilish va m ahsulotni sotib olish istagini 
rag‘batlantirish, sotuvdan keyingi qilinadigan xizmatni etarli darajada 
bo‘lishini ta ’minlash uchun foydalaniladi. Ushbu barcha vazifalaming to ‘g‘ri 
echimi haridoming ehtiyojlarini bilish, hamda korxona sifat va harajatlar 
bo‘yicha raqobatchilarga nisbatan qanday o ‘rin egallashiga bog'liq bo‘ladi.

0 ‘quv qo'llanmaning har bir bobi oxirida asosiy qisqacha xulosalar,
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tayanch iboralar, nazorat va muhokama uchun savollari hamda foydalanish 
uchun tavsiya etilgan adabiyotlar ro‘yxati keltirilgan.

Bozor iqtisodiyotiga o ‘tish davrida Oliy o ‘quv yurtlaridagi o ‘quv va 
uslubiy hujjatlarni jahon ta ”lim standartlariga mos kelish, hamda hozirgi 
kun talablaridan kelib chiqqan holda mustaqii davlatlar hamdo'stligi 
mamlakatlari Oliy o ‘quv muassasalarining o ‘quv standartlarini o ‘rganish, 
respublikadagi Oliy o ‘quv yurtlarining o ‘quv dasturlarini qiyoslash 
maqsadga muvofiqdir. Shu sababli Toshkent Davlat iktisodiyot universiteti 
(TD IU )da ham da, Rossiyaning Sankt-Peterburg Davlat universiteti 
(SPDU)da o'qitiladigan “ Marketing” . (Marketing) fanini qiyoslashda uni 
asos qilib olindi.

Horijiy ta ’lim muassasalari va mamlakatimiz oliy dargohlari o ‘quv 
dasturlarini taqqoslash uslubi asosida “M arketing” fani bo‘yicha Toshkent 
Davlat iqtisodiyot universiteti va Sankt Peterburg Davlat universitetida olib 
boriladigan o ‘quv mashg‘ulotlarining qiyosiy tahlili orqali nafaqat mazkur 
fanni o ‘qitish borasidagi kamchiliklar, balki ta ”lim tizimlaridagi ijobiy va 
salbiy ko'rsatkichlar yaqqol namoyon bo'ldi. Bu albatta ilmiy taraqqiyotga 
zamin yaratishga shubha yo‘q. Qiyosiy tahlilga bir qancha zaruriy ko'rsatkichlar 
asos qilib olingan. Jumladan, fan uchun ajratilgan soatlar, m a”ruzalar, 
amaliy mashg'ulotlar, mustaqii ta”lim ma”ruzalari va soatlarining taqsimoti, 
fan bo‘yicha tavsiya etiladigan adabiyotlar o ‘quv qo'llanmalar, darsliklar 
kurs ishlarining namunaviy mavzulari va h.o.

Xulosa qilib shuni aytish mumkinki, mustaqii davlatlar Oliy o ‘quv 
ta ”lim muassasalaridagi o ‘quv standartlarini o ‘rganish jarayonida bozor 
iqtisodiyotiga o'tish tamoyillaridan kelib chiqqan holda talabalarni dunyo 
qarashini kengaytirish, ularni barkamol avlod darajasida tarbiyalash 
maqsadida, ayrim mavzular va ularga ajratilgan soatlar kengaytirilgan holda 
chuqurrok bilim berish maqsadga muvofiqdir.
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I BOB
MARKETING ASOSLARI

1.1. Marketingning mohiyati, mazmuni va maqsadlari

Marketing xo‘jalik subyekti ish faoliyatiningbarchajihatlarini - muayyan 
texnologiyadan foydalangan holda tovami ishlab chiqarish g‘oyasidan tortib 
to tovami haridorga etkazib berilishigacha boigan barcha jarayonlarni tashkii 
qilish va boshqarish tizimidir.

Marketing muayyan xo‘jalik yuritish tizimi va ishlab chiqarish-bozor 
muammolarini echish uslubi sifatida yuzaga kelgan bo‘lib, bu xo‘jalik yuritish 
subyektining assortimentning keskin kengayishi, tez yangilanishi, bozordagi 
raqobat va boshqalar natijasida ishlab chiqarish va tovarlarni sotish 
muammolarining murakkablashuvi kabi jarayonlarga javob reaksiyasidir.

Marketing murakkab, serqirra va dinamik voqe’likdir. Shu sababdan 
marketingga yagona umumiy ta ’rif berib, uning mohiyati, tamoyillari va 
funksiyalariga muvofiq keladigan, to iiq  tavsif berib boim aydi.

Hozirgi paytda marketingga berilgan 2000 ga yaqin ta’riflar mavjud bo‘lib, 
ularning har biri o ‘ziga xos ravishda marketingning u yoki bu jihatini ko‘rib 
chiqadi yoxud unga umumiy tavsif berishga urinadi.

Masalan, F. Kotier shunday deydi: “ Marketing - ehtiyoj va zaruratlarni 
almashuv vositasida qondirishga qaratilgan inson faoliyatining bir turidir” .

Doktor A. Folo (Italiya) shunday deydi: “Marketing bu - bozomi unda 
harakat qilish va o ‘sish maqsadida bilishdir”.

Bundan tashqari m arketingning “tovarning (xizm atning) ishlab 
chiqarishdan iste’molchigacha bosib o ‘tadigan butun yo‘li” yoki: “Bozordan 
oqilona foydalanish va uni ishlatish” ekanligi haqida boshqa fikrlar ham bor.

1.2. Marketing nimaga xizmat qiladi?

Marketing korxonaga bozorga muvafifaqiyatli yaqinlashish uchun zarur 
bo‘lgan m a’lumot va axborotlami muntazam yig‘ib borish uchun xizmat 
qiladi, bu esa quyidagi savollarga aniqroq javob bera olish uchun kerakdir:

1. Qaysi assortimentdagi tovarlarni ishlab chiqarish kerak?
2. Qaysi bozor yoki uning segmentlarida savdo qilish kerak?
3. Mahsulotga qaysi sifat standartlarini qolllash lozim?
4. Ishlab chiqarish miqdori qanday boilishi kerak?
5. Qanday narxda ishlab chiqarish lozim?
6. Iste’molchilaming qanday ehtiyojlarini qondirish kerak?
7. Savdo uchun qaysi kanallardan foydalanish lozim?
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8. Savdoni qanday tashkil qilish kerak?
9. Tovami qanday taklif qilish kerak?
10. Qanday qilib savdo hajmini olishirish mumkin ?
11. Savdo jarayonini qay yo\sinda nazorat qilish mumkin?
12. Raqobatda qanday qilib engib chiqish mumkin ?
13. Savdo siyosatini qanday yaxshilash kerak?
14. Iste ’molchiga qanday ta ’sir oitkazish mumkin ?
75. Istiqbolni qanday programmalashtirish kerak?
Marketingning eng muhim xususiyati - uning maqsadga yo‘nalganligi va

majmuaviyligidir.
1. Korxona marketingining maqsadi berilgan muddat ichida rentabellikni 

ta ’minlashdir.
2. Majmuaviylikning mazmuni shuki, muayyan marketing tadbirlari 

(ehtiyojlarni tahlil qilish, bozor istiqbolini belgilash, o ‘z imkoniyatlarini 
baholash va boshqalar) a lohida olganda sam ara berm aydi. Faqat 
umumlashgan, dasturiy-maqsadli yondashuvgina bozorda muvaffaqiyatli 
harakat qilishga imkon beradi.

1.3. Marketingning asosiy tamoyil va uslubîari

Asosiy tamoyil - bozor yoki haridor talab qilayotgan tovarni ishlab 
chiqarishdir. Marketingning zamirida yotuvehi asosiy nuqta insoniy ehtiyojlar, 
zaruratlar, talablar g'oyasidir. Marketingning mohiyatidan uning quyidagi 
asosiy tamoyillari kelib chiqadi:

1. Ishlab chiqarish-savdo faoliyatining pirovard amaliy natijasiga etish 
sari yolnalganligi.

2. Tadqiqot, ishla6 chiqarish va savdo faoliyatlarining marketing 
faoliyatining hal qiluvchi yoinalishlarida uyushganligi

3. Korxona marketing faoliyatining faqat bugungi emas, balki uzoq muddatli 
natijasiga yoinaltirilganligi

4. Mavjud haridorlarning talablariga fao l moslashuv strategiyasi va 
taktikasining ayni paytda ularga maqsadli ta ’sir ko‘rsatish bilan birgalikda 
oLzaro aloqada qoUlanilishi.

Marketing faoliyati uslubîari quyidagilardan iborat:
1. Tashqi (firmaga nisbatan) muhitni (iqtisodiyot, huquq, siyosat, ijtimoiy 

muhit, xalqaro munosabatlar) tahlil qilish.
2. Ichki muhitni (moliya, texnologiya, tashkiliy tizimlar, xodimlar va 

boshqalar) tahlil qilish.
3. Iste’molchilami (reklama, demografik, iqtisodiy, ijtimoiy va boshqa 

harakteristikalar) tahlil qilish.
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4. Mavjud tovarlami o'rgartish va bo‘lg‘usi tovarlami rejalashtirish, ya ’ni 
yangi tovarlar ishlab chiqish hamda eskilarini assortiment va tashqi ko‘rinishi 
va hokazolari bilan birga yangilash.

5. Tovar harakati va savdosini rejalashtirish, bu esa omborlar, daïkonlar 
va agentlar tarmoqlariga ega bo'lgan savdo tarmoqlari (shu jumladan xususiy) 
tashkil qilishdir.

6. Reklama, shaxsiy savdo hamda haridorlarga, agent la rga va sotuvchilarga 
qaratilgan turli hit moddiy imtiyozlarning uyg'unlashuvi vositasida talabning 
shakllanishini va savdoni ragibatlantirishni ta ’minlash.

7. Etkazib berilgan tovarlarga qo‘yiladigan narxlar tizimini rejalashtirish 
va kreditlami tasarrufi, kamaytim alar va hokazo bilan shug1,ullanuvchi 
rnaqsadga yo‘naltirilgan siyosatni ta ’minlash

8. Firma tovarlarini import qiluvchi mamlakatning texnik va ijtimoiy talab 
m e’yorlarini qondirish (bu tovardan foydalanish xavfsizligi, atrof-muhitni 
muhofaza qilish, axloqiy-manaviy mezonlarga mos kelish va hokazolardir)

9. Marketing faoliyatini (marketingni) tizim sifatida boshqarish, ya 'ni 
marketing dasturi va korxona ishidagi har bir ishtirok etuvchining 
majburiyatlarini rejalashtirish, bajarish va nazorat qilish

1.4. Marketingning funksiyalari

M arketing korxonada yetakchi funksiyani bajarad i, b o ‘lg‘usi 
o ‘zgarishlarni aw aldan ko‘ra olishga imkon beradi va ayni paytdagi 
taraqqiyot tendensiyalarini shu tarzda tahlil qiladiki, natijada firma 
qiyinchiliklarga duch kelmay, balki aksincha ularni oldindan qo‘ra olib, 
ularga o ‘z vaqtida moslashib oladi. Marketing korxonaning taraqqiyotiga 
katta hissa qo‘shuvchi va uni harakatlantiruvchi motordir. Marketingning 
funksiyalari quyidagichadir:

® tahlil va tadqiqot funksiyasi, bozor va undagi segmentlar, raqobat, 
tovarlar, talab va taklif boiyicha axborotlar yig‘ish;

® jonlantirish va harakatlantirish funksiyasi, tovar, narx, taqsimot, 
kommunikatsiya va harakatlanish siyosatini aniqlash vositasi bilan talabni 
ragi batlantirish;

® rejalashtirish funksiyasi, korxonaning asosiy rejasini hisoblash;
® tashkiliyfunksiya, tovami yaratish hiqidagi goya vujudga kelgandan boshlab 

uni ishlab chiqarish, sotish, reklama qilish va hokazolargacha boUgan butun 
ishlab chiqarish jarayonini muvofiqlashtirish;

• nazorat funksiyasi,, kolzïangan maqsadlarning amalga oshishini va bu 
jarayonning borishini tezkor aralashuv orqali kuzatib borish.

9



1.5. Bozorga yo‘naltiri!gan korxona

Agar korxona o‘z ishlab chiqarish va marketing strategiyasini amalga 
oshirishda bozor va iste’mol talablarini birinchi o ‘ringa qo‘ysa, bunday 
korxonani bozorga yo'naltirilgan deb hisoblash mumkin.

Demak, marketingga yo‘naltiri!gan korxona shunday korxonaki, u:
• xarid talablarini aniqlaydi va qondiradi;
® o'lining bozordagi c/rnini yaxshilaydi;
• uzoq muddatga rentabellikni saqlab qoladi va oshiradi;
« vaziyatdagi o'zgarishlarga raqobatchilarga nisbatan tezroq va yaxshiroq 

moslashadi.
“Bozor” va uning asosiy tavsiflari qanday?
Bozor deb almashuv muhitiga aytiladi, shuning uchun uni savdo bilan 

adashtirib yubormaslik kerak.
Bozor - o ‘ziga xos iqtisodiy tushuncha boiib , savdo esa iqtisodiyotning 

birsohasidir. Bu tafovut g‘oyatda muhimdir, chunki bozomi tahlil qilishda 
ba’zi iqtisodchilar o ‘z ishlarida faqat savdoni ko‘rib chiqish bilangina 
cheklanib, uni sun’iy ravishda ishlab chiqarish va iste’molning tahliliga 
qo‘shishga urinadilar - bu ish muvaffaqiyatsizlik bilan tugaydi.

“ Bozor” so‘ziga ko‘pincha biror aniqlovchi atama qo‘shib ishlatiladi.
Agar bizni qiziqtirayotgan almashuv sohasi milliy hududni qamrab 

olsa, “mamlakat bozori” hosil boiadi.
Jahon bozori - “milliy bozorlar” to ‘plami bo iib , ular o ‘rtasidagi 

aloqalar shartnomalar hamda savdo bilan aniqlanadi.

1.6. Tovar tushunchasi va marketing tizimi elementlari

Tovarga “sotish uchun ishlab chiqarilgan mehnat mahsuloti” deb ta ’rif 
beriladi. Ammo har qanday tovarning asosiy ahamiyati faqatgina uning 
pulga almashtirilishida emas, balki undan foydalanish, iste’mol qilish 
imkoniyatidadir.

Shu sababli “Tovar - muayyan bir ehtiyojni qondirish vositasidir” .
Odatda tovarlar ikki xil guruhga ajratiladi:
• iste ’mol (shaxsiy iste ’mol) tovarlari;
« ishlab chiqarish tovarlari.
Shaxsiy iste’mol tovarlari ikki xil boiadi:
• uzoq muddat foydalaniladigan buyumlar (avtomobillar, sovutkichlar, 

kiyim, mebel);
• qisqa muddat foydalaniladigan buyumlar (kosmetika, oziq-ovqatlar, 

yuvish vositalari va hokazo);
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• xizmatlar (kiyim tikish, remont, tashish va boshqalar).
Ishlab chiqarish tovarlari:
• asosiy jihozlar;
• yordamchi jihozlar.
Marketing tizimi elementlari.
Marketing firmani boshqarish konsepsiyasi sifatida firma marketing 

tamoyillariga ko‘ra ishlayaptimi yoki yo‘qmi, bundan qat’iy nazarbirinchi 
navbatda aynan boshqaruv faoliyatini tahlil qilishni talab qiladi. Har qanday 
ishni boshqarish uchun ushbu to ‘rt element zarurdir:

• axborot;
® faoliyat maqsadi;
9 faoliyatning o'zi 
» faoliyat natijalarini nazorat qilish.
Odatda boshqaruv faoliyati uch darajali bo‘ladi:
® strategik daraja (firmaning uzoq muddatli, 10-15 yilga mo4jallangan 

maqsadlari);
» taktik daraja (5 yildan ko‘p bo'lmagan muddat);
® operativ daraja (bozor kon ’yunkturasidan kelib chiquvchi joriy vazifalar).

Qisqa xulosalar

M arketing ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali qondirishga 
qaratilgan inson faoliyatining turidir. Marketingni vujudga kelishining asosiy 
sabablaridan biri - bu ishlab chiqarish hajmining ortib borishi, yangi 
tarmoqlarning vujudga kelishi, tovar turining ko‘payishi va tadbirkorlar 
o'rtasida rnahsulotni sotish muammosining vujudga kelishidir.

Marketingning eng muhim xususiyati - uning maqsadga yo‘nalgan!igi va 
majmuaviyligidir.

1. Korxona marketingining maqsadi berilgan muddat ichida rentabellikni 
ta ’minlashdir.

2. Majmuaviylikning mazmuni shuki, muayyan marketing tadbirlari 
(ehtiyojlami tahlil qilish, bozor istiqbolini belgilash, o ‘z imkoniyatlarini 
baholash va boshqalar) alohida olganda samara berm aydi. Faqat 
umumlashgan, dasturiy-maqsadli yondashuvgina bozorda muvafTaqiyatli 
harakat qilishga imkon beradi.

Marketing korxonaning taraqqiyotiga katta hissa qo'shuvchi va uni 
harakatlantiruvchi motordir.

Marketingning funksiyalari quyidagichadir:
• tahlil va tadqiqot funksiyasi, bozor va undagi segmentlar, raqobat, 

tovarlar, talab va taklif bo‘vicha axborot lar yig‘ish;
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• jonlantirish va harakatlantirish funksiyasi, tovar, narx, taqsimot, 
kommunikatsiya va harakatlanish siyosatini aniqlash vositasi bilan talabni 
rcigbatlantirish;

« rejalashtirish funksiyasi, korxonaning asosiy rejasini hisoblash;
• tashkiliy funksiya, tovami yaratish hiqidagi g'oya vujudga kelgandan 

boshlab uni ishlab chiqarish, sotish, reklama qilish va hokazolargacha bo4gan 
butun ishlab chiqarish jarayonini muvofiqlashtirish;

• nazorat funksiyasi, ko'zlangan maqsadlaming amalga oshishini va bu 
jarayonning borishini tezkor aralashuv orqali kuzatib borish.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Marketing deganda namani tushunasiz?
2. Marketing nimaga xizmat qiladi?
3. Marketingning asosiy tamoyil va uslublari nima?
4. Marketingning qanday funksiyalari bor?
5. Marketing tizimining qanday elementlari bor?
6. Marketingni asosiy rivojlanish bosqichlari qanday?
7. Ehtiyoj deganda nimani tushunasiz?
8. Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi qanday?
9. Marketing elementlari tarkibiga nimalar kiradi?
10. Marketingni eng muhim xususiyatlari nimaiardan iborat?

Asosiy adabiyotlar

1. Багиев Г.Л. и др. Маркетинг. -М.: Питер, 2005.
2. Крсимова М.С., Эргашхужаева Ш.Ж., Маркетинг. Укув кулланма. 

-Т .:  ТДИУ, 2004.
3. Голубков Е. П. М аркетинговы е исследования: теория, 

методология и практика: Учеб. Изд. 3-е., перераб. и доп. -М.: 
Финпресс, 2003.
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II BOB
MARKETING TADQIQOTLARI VA UNI SEGMENTLASH

2.1. Tadqiqot maqsadi

Bozomi tadqiq etish samarali boshqaruv qarorlari qabul qilish uchun 
axborot manbaidir.

B ozo r tad q iq o tla r i  o ‘tk az ish n in g  o ‘zi b o 'lm a y d i. M asalan , 
tadqiqotlardagi xatoliklar katta sarf-xarajatlarga sabab bo'Iadi. Tovushdan 
tez uchuvchi “Konkord” tayyoralarini ishiab chiqish g‘oyatda katta zararlarga 
olib kelgan edi, chunki bunday tayyoralardan atigi 16 dona sotishga muvaffaq 
bo‘lindi, holbuki 200 dona tayyora sotish rejalashtiriigan edi, ya’ni 3 mlrd 
ga yaqin daromad olinmay qoldi. Tadqiqotlar dan keyingi xulosalarning 
aniq bo‘lishi firma uchun juda katta ahamiyatga ega. Zararlar tadqiqotlardan 
keyin noto‘g‘ri xulosalar chiqarish natijasida yuzaga keladi. Odatda tadqiqot 
natijalari faqat raqamlardangina iborat, ammo bu raqamlar qo‘yilgan 
vazifalarni ifodalaydi.

Shu sababli vazifalarni belgilashga katta ahamiyat berish lozim. Tadqiqot 
ikki bosqichdan iborat:

1. Dastlabki tadqiqot - maxsus adabiyotlardan va nashretilgan ommaviy axborot 
vositaiaridan bizni qizjqtirayotgan bozor haqida ma ’lumotlami qidirish va tahlil qilishdir.

2. Operativ tadqiqot - reja tuzishdan iborat boUib, unda quyidagilar 
koírsatiladi:

® zarur ma ’lumotlar roíyxati;
® ma ’lumotlar olish usuli(inteiyyu, anketalar, telefon);
« qayta ishlash usullari;
• natijalami aks ettirish usullari (jadval, grafiklar, diagrammalar).
Tadqiqotda ko‘rib chiqiladigan rnuamniolar qatoriga quyidagilar kiradi:
® bozor yoki uning alohida segmentlarining siglimi;
• savdoning kon ’yunktura yoki istiqbol nuqtai nazaridan tadqiqotlari;
« xaridorlarfe’l-atvorini o'rganish (firmaning tovarlariga munosabat, harid 

sabablari, harid usullari)
® raqobatchilar faoliyatini o^cganish;
• yangi tovar kiritilishiga ko‘zda tutilayotgan javob reaksiyasini tadqiq 

etish.

2.2. Tadqiqotlarning o‘tkazilishi

Tadqiqotlardan ko‘zlangan maqsadni amalga oshirish uchun olti asosiy 
bosqichlami bosib o‘tish lozim:

1. Tadqiqotni tayyorlash - gap tadqiqotning bozomi umuman yoki
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uning alohida tarkibiy qismlarini tahlil qilish bo‘yicha maqsad va chegaralarini 
aniq belgilab olish haqida bormoqda.

Hamma ishlar awalo kabinetda amalga oshiriladi, so‘ngra suhbatga, 
tekshiruvlar va mavjud materiallarni o ‘rganish asosida o'tkaziladi.

2. Tadqiqotlami o‘tkazish - talab qilinayotgan axborotni olish maqsadida 
aloqa o‘rnaiishga qaratilgan ishchi bosqich (turli shakldagi intervyular, so‘rov 
varaqalari, suhbatlar). Jismoniy shaxslar (aholi), sotuvchilar, firma rahbarlari 
tadqiqot obyekti bo'lishlari mumkin.

3. Axborot yig‘ish -1- hamda 2-bandlar umumlashtiriladi va maqsadga 
erishish taktikasi shakllanadi.

4. Interpretatsiya -3-bandning natijalari bozorga kirishning eng muvofiq 
va mos keluvchi modeli tanlangan holda turli xilda modellashtiriladi.

5. Natijalami amalda qo'llash -4-banddagi muammolar nihoyasiga etgach 
tanlangan qaror (model) asosida rejani amalga oshirishning mufassal 
(ishchi) qarorlari ishlab chiqiladi.

6. Nazorat - qarorlami ro'yobga chiqarish jarayonida turli bosqichlar 
davomida tezkor tuzatishlar kiritish maqsadida doimiy nazorat amalga 
oshiriladi.

Tadqiqot bozorda faoliyat ko‘rsatayotgan va bozorga chiqishga qaror qilgan 
korxona tom onidan doimo etarli darajada o ‘tkazilib turilishi lozim. 
Raqobatchi firmalar haqidagi axborotni yig‘ish va qayta ishlash namunasi
1-rasmdakeltirilgan.

Tovarni o'rganish (yangi tovarni rejalashtirish).
Tovarni diqqat bilan tahlil qilish butun marketing siklining boshlang‘ich 

bosqichidir. Agar ishlab chiqarilgan tovar etarlicha o ‘rganilmagan bo‘lsa, 
korxona muvaffaqlyatsizlikka uchrashi m umkin va aksincha, yaxshi 
o ‘tkazilgan tahlil dastlabki qadamlardayoq foyda keltiradi.

Tovarni ishlab chiqarishdan awal hech bo‘lmaganda quyidagi savollarga 
javob topish lozim:

1. Mahsulotning sifati.
2. Mahsulotning yangilik darajasi.
3. Mahsulotning bozordagi imkoniyatlari.
Yangi tovar deganda mavjud mahsulotni yangilash yoki iste’molchi 

uchun ahamiyatga ega boladigan darajada umuman yangi mahsulotning 
savdoga qo'yilishi ko‘zda tutiladi. Yangilanish (modifikatsiya) - yangi 
inodellar, uslublar, ranglar va sifatning yaxshilanishidir. Yangi tovarlar esa 
ilgari mazkur korxona yoki boshqa korxonalar tomonidan sotilmagan 
tovarlardir. Korxonalar bozorga yangi tovarlarni kiritayotib birdaniga bir 
necha maqsadlarni ko‘zlaydilar:
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1 -ra sm . R aq obatch i fîrm alar haq idagi axb orotn i y ig ‘ish va qayta  ish lash  tizim i.

• obyektni kengaytirish va daromadlami oshirish;
• korxonaning ma ’lum bir tovar yoki assortiment guruhi savdosining 

borishiga bogiliqligini kamaytirish;
• mavjud tovar harakati tizimidan samarali foydalanish;
• mavjud ishlab chiqarish chiqindilaridan foydalanish darajasini oshirish. 
Yangi tovami rejalashtirishda tovami g‘oya holatidan to to‘la iste’mol

jarayonigacha yetkazish uchun ketadigan vaqtni hisobga olish zarur. Yangi 
tovami rejalashtirish jarayoni etti bosqichni o‘z ichiga oladi (2-rasmga qarang).
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2.3. Raqobat va bozor konyunkturasini o‘rganish

Raqobat - bozor muhitining ajralmas tarkibiy qismidir. Raqobatchilar 
faoliyati haqidagi m a’lumotlami yig‘ish va ulami tahlil qilish muntazam 
ravishda o‘tkazib turiladigan va anchagina ko‘p mehnat talab qiluvchi ishdir. 
Axborot yig‘ish va uni qayta ishlashning namunaviy tizimi 1-rasmda 
ko‘rsatilgan.

Bozordagi raqobatni tahlil qilishning birinchi bosqichi - bozoming 
raqobatchilik jarayonlariga jalb qilinganlik darajasini asosiy omillar tahlili 
asosida baholashdir. Bu omillar qatoriga quyidagilar kiradi:

• raqobatchi firmalar soni va ulaming quvvati;
• raqobatchilar ishlab chiqarish-bozorfaolyatiningdiversifikatsiya darajasi;
• talab hajmining o'zgarishi;
• raqobatchilar strategiyasidagi tafovutlar.

2-rasra . Y angi to v a m i rejalashtirish jarayoni.

Ikkinchi bosqich nihoyasida asosiy raqobatchilar mavjud bo'lgan bozorlar 
ajratib olinadi.

Tahlil natijalari bozomi ushbu oniiilarga ko'ra segmentlarga ajratish 
imkonini beradi.

Kon’ynnktura - bozorda ynzaga kelgan iqtisodiy vaziyat boiib, unga talab



va takiif o‘rtasidagi nisbat, narxlar darajasi, tovar zahiralari, buyurtmalar 
portfeli va hokazolar deb ta’rif berishadi. Kon’yunkturani o'rganish va oldindan 
aytib berish zarurdir, chunki uni bilish - eng foydali narxlarda harid qilish 
va sotish, tovar ishlab chiqarish hajminibozorda kutilayotgan vazyaitga muvofiq 
kengaytirish yoki qisqartirish demakdir. Bunda har qanday oldindan aytib 
berish, hatto u noto‘g‘ri bo'lib chiqsa ham ahamiyatga egadir.

K on’yunkturani o 'rganish  bozor va uni oldindan aytib berishga 
tayyorgarlik ko‘rish (muhimi - oldindan aytib berish!) uning ayni paytdagi 
ahvolini aniqlash hamda unga o'tgan yarim yii yoki bir yi! uchun umumiy 
harakteristika berish imkon beradi. Shundan so‘ng ishlab chiqarish tahlil 
qilinadi. Bizni qiziqtirayotgan tovarning butun bozorlar bo‘yicha umumiy 
ishlab chiqarish dinamikasi ko‘rib chiqiladi. Bu tovarni ishlab chiqarish 
hajmi o ‘zgarishining asosiy sabablari (yangi quwatlam ing ishga tushirilishi, 
avtomatlashtirish darajasini oshirilishi va hokazolar) ko‘rsatiladi.

Shuningdek, talab va iste’mol, tovar uning savdosi, narx-navo va 
boshqalar ham ko‘rib chiqiladi. Kon’yunktura tahlilining pirovard vazifasi 
ketgusida yuzaga keluvchi vaziyatni aniqlash, foydalanish lozim bolgan  
imkoniyatlarni hamda yuzaga kelish ehtimoli mavjud boigan hamda ehtiyot 
bo‘lish lozim boigan xavf-xatarlami aniqlashdir.

2.4. Taqsimot (tovar harakati) kanallarini o‘rganish

Marketing istilohida taqsimot (tovar harakati) deb tovarni savdo 
o‘rinlariga aniq ko‘rsatilgan vaqtda va haridorga yuqori darajada xizmat 
ko‘rsatgan holda etkazib berishni ta ’minlovchi tizimga aytiladi. Albatta, 
har qanday firma ham xizmat ko‘rsatish saviyasiga zarar etmaydigan darajada 
tovar harakati harajatlarini kamaytirishga harakat qiladi.

Xizmat ko‘rsatish saviyasi quyidagi omitlarga bog‘liqdir:
» buyurtmalami bajarish tezligi;
« tovarni tezda etkazib berish;
• yaroqsiz deb topilgan tovami tezkorlik bilan qabul qilib olib, uni eng 

qisqa muddatlarda almashtirib berishga hozir turish;
• transportning har qanday turidan foydalanish; yuqori saviyadagi xizmat 

ko'rsatish (servis); yaxshi yo4ga tashkil qilingan omborlar tannogU;
® tovar va ehtiyot qismlarning etarli miqdorda mavjudligi;
• narx-navo darajasi.
Bu omillarning hech qaysisi o ‘zicha alohida hal qiluvchi omil emas. 

Shuning uchun kompleks yondashuv mutlaqo zarurdir. Taqsimot tizimiga 
marketingning ichki va tashqi muhitiga oid elementlar kiradi.
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Ichkl muhit elementlari quyidagilardir:
• haridorlarning buyurtmalari ustida ishlash;
• ta ’minotchilar tomonidan etkazib berilgan ehtiyot qismlar sifatini nazorat 

qilish;
® tovarni transport xizmati talablariga muvofiq holda o'rab tayyorlash 

(o'rash);
• bojxona hujjatlarini sug'urta qildirish va rasmiylashtirish;
• tovarni yuk/ab jo ‘natish va yukning harakatini nazorat qilish.
Tashqi muhit elementlariga quyidagiiar kiradi:
• tashish bo'yicha firma;
• vositachilar va ulaming omborlari;
• savdo tarmog'i (do'konlar).
Tabiiyki, bu ro‘yxatda mazkur elementlarning qaysisidir bolmasligi va 

boshqalari ishtirok etishi mumkin.
Taqsimot tizimining asosan ikki hil varianti mavjud:
a) ishlab chiqaruvchi fum a  bilan haridor o'rtasidagi bevosita aloqa;
b) tovaming “ishlab chiqaruvchi -  eksportchi - importchi - ulgurji savdogar

- chakana savdogar - sotuvchi - haridor” zanjiri b o y  lab harakatlanishi.
Bevosita aloqaning afzalliklari:
• ishlab chiqaruvchi tovar harakatlanishi jarayonini bevosita boshqaradi;
• ta lab o‘zgarishlariga tez moslashadi.
Kamchiliklari:
• agar butun hudud bo'y  lab yoyilgan mayda iste ’molchilar ko‘p bo'Isa, 

rentabellikka erishiladi, savdo tarmog'ini tashkil qilish esa katta harajatlar 
talab qiladi.

Bunday hollarda omborlar va servis xizmatiga ega bo‘lgan firmaning 
moliyasi boiishi foydalidir. Ulgurji savdogarlar, agentlar va dilerlardan 
foydalanish g'oyatda foydalidir, chunki bunda firma bozorning anchagina 
qismini nazorat qiladi va savdo harajatlarini kamaytiradi. Savdo agentlari 
ishlab chiqarish tovarlari savdosi amaliyotida muhim o ‘rin tutadi, chunki 
mehnat jamoasi (2-3 kishi) va ulaming vazifasi-boglovchi zveno vazifasini 
bajarishdir.

Tovar harakatining eng samarali usulini qanday tanlash kerak?
Firmaning rentabelligi taqsimot usuliga kuchli bogliqdir. Bu vazifa ko'plab 

omillami hisobga oigan holda hal qilinadi.
Awalo, agar:
• sotilayotgan tovar hajmi etarlicha katta bo1 Isa;
« iste ’molchilar kam va keng tarqalmagan bo'Isa;
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• lovar yuqori saviyali xizmat ko^atilish in i taqozo etsa;
• har safar etkazib beriladigan tovarlar hajmi konteyner yoki vagonni 

to''Id Irish uchun etarli bo1 Isa;
« savdo ketayotgan joyda firmaning o‘z omborlar tarmog^i mavjud bo*Isa;
• tovar o'ta maxsus maqsadlarga mo1 Ijallangan bo'Isa;
• firma narxning tez-tez o'zgarib turishiga tez moslasha olsa 
Foydali msul deb hisoblanayotgan bevosita aloqadan foydaianiladi. 
Agar:
• firma moliyaviy jihatdan etarli darajada kuchli boilmasa;
• firma yaxshi o'rganilmagan bozorga chiqayotgan bo‘lsa;
• servis xizmati ahamiyatsiz boilsa;
» segmentlar kam boilsa
savdo agenti xizmatlari (agentlik firmasi) o‘zini oqlaydi.
Quyidagi shartlar bajarilsa, ulgurji savdogarlar orqali savdo qilish foydali 

boiadi:
• bozor geografik jihatdan juda yoyilib ketgan boilsa;
• tovardan kichik partiyada tez-tez shoshilinch etkazib berib turish lozim 

ho"Isa (ulgurji savdo omborlari yaxshi);
« omborlarga birdaniga katta partiyalar etkazib berish orqali transport 

harajatlari tejalsa.
Kommunikatsiya kanalllarini o ‘rganish.
Axborotlarni uzatish usullari nihoyatda turli-tumandir. Bunda qat iyy 

tasniflashga urinishlar qiyinlashib ketadi, chunki bir kommunikatsiya 
usulining o ‘zi turli vositalarga oid bo‘lishi mumkin (3-rasmga qarang).

Shu sababli eng keng tarqalgan FOSS-TIS (talabni shakllantirish va 
savdoni rag‘batlantirish xizmati) usullarini sanab o'tamiz.

1. Bevosita reklama:
» pochta orqali;
• reklama materiallari, varaqalar va hokazolarni shaxsan etkazib berish
2. Matbuotda reklama:
• gazeta, jumallarda;
® maxsus jumallarda;
• firmalar byulletenlarida;
• ma ’lumotnomalarda, telefon raqamlari daftarlarida.
3. Bosma reklama:
• prospektlar, kataloglar;
« bukletlar, plakatlar;
• tabriknomalar, kalendarlar va boshqalar.
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4. Ekran reklamasi:
• kino, TV.
5. Tashqi reklama:
® yirik plakallar;
« harakatlanuvchi yozuvli elektron pannolar;
® tovarlar qof'yilgan vitrina.
6. Transportdagi reklama:

• mashinalardagi yozuvlar;
• metro, tramvay va h.k. vagonlaridagi e ’lonlar.
7. Savdo oírinlaridagi reklama:

® doíkon vitrinalari;
® peshtoqlar, belgilar;
® ctrash qutilari, giloflar, qogoz, firma ramzlari tushirilgan yopishqoq tasmalar. 
Har qanday firmaning vazifalari:
]. Kommunikatsiya tarmogíini tashkil qilish.
2. Kommunikatsiya tarmogíidan foydalanish.
3. Reklamani nazorat qilish.

3-rasm. Kommunikatsiya siyosatining rivojlanishi.
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2.5. Bozorni segmentlarga ajratish

Segment - birjinsli harakteristikalarga ega bo‘lgan iste’molchilar guruhidir.
Ishlab chiqaruvchi, odatda, o ‘z tovarining xususiyatlarini yaxshi biladi, 

iste’molchi esa uni turli sabablardan kelib chiqib sotib oladi. Shu sababli 
zarur haridorlami hand sabablari va boshqa belgilarga (deinografik, ijtimoiy, 
an’anaviy va h.k.) ko‘ra ajratib olish, shundan keyingina barcha belgilami 
hisobga oigan holda tovami taklif qilish lozim.

Ist’moichilarni sinflar va guruhlarga ajratish mobaynida bir qator 
muammolar yuzaga keladi:

® har bir segmentning ahamiyati;
• real segmentning sig‘imi;
• segmentning salohiyati;
• iste ’molchilarning ustunliklari;
® tovarni haridorlaming maxsus talablariga moslcishtirish.
Segmentlarga ajratishning to ‘g‘ri. texnikasi ba’zi jihatlarga rioya qilishni 

talab qiladi (4-rasmga qarang):

1. Etarlilik - bozomi tashkil qiluvchi segmentlaming sanoqli boiHshi talab 
qilinishini anglatadi, bunda har bir segmentning potensial iste’molchi lari soni 
va ulaming harakteristikalari tipik belgilariga ko'ra aniqlangan bo'lishi lozim.

2. Erisha olish imkoniyati - firma segmentga tez kirishi kerakligini anglatadi
3. Daromadlilik - kirilayotgan segment yuqori harid qobiliyatiga va etarlicha 

daromadlarga ega boilishi kerakligini anglatadi.
4. Himoyalanganlik - segment raqobatchilardan yaxshi himoyalangan 

bo'lishi lozim.
5. Nazorat qilish imkoniyati - segment harakatlarga o iz vaqtida 

o'^zgartirishlar kiritib turish uchun doimiy nazorat ostida boilishi lozim.
D astaw al besh bosqichda segmentlarga ajratib olingandan so‘ng 

qo‘shimcha axborot olish uchun, chuqur segmentlash amalga oshiriladi 
(5-rasmga qarang).

Boshqalar

xaridor

Etarlilik
quiaylik
Daromadlilik
himoyalariganlik
Nazorat

4-rasm. Bozorni bolista jihatlari

21



Bozor: turm ush darajasi, ishsizlik, 
darom ad va boshqalar

Geografik: turnan, shahar, qishloq, 
aholi punktlarining jamlanmalari

Ijtimoiy — iqtisodiy: yoshr jins, 
oilaviy ahvol, kasb, madaniyat, 
an 'analar

Ruhiy: ilg'orlik, ambitsiyalar, 
motivatsiya va boshqalar

\ -----  Fe'l —Fe’l —atvor: iste'm ol ozgarish i va m arkaga 
ixlosm andlik bilan bog'liq bo lgan munosabat, 
xaridlarning tezligi, narxlarning arzoniigi, 
reklam aning tanish bo'lishi

íshlab chiqarish: faol m arketing, taqsimot, 
kom m unikatsiyalar, ilgari surish

5-rasin. Segmentni bilishni to‘Id¡ruvchi o‘zgaruvchilar.

Korxona segmentlarga ajratish natijasida olingan axborotga tayangan holda 
tanlab olingan segmentga uch xil usulda strategik yondoshadi (6-rasmga qarang):

1. Nodifferensial yondashuv - firma faqat bir turdcigi tovami taklif qiladi 
va ertami-kechmi unga to‘g‘ri keladigan haridor topilishini kutadi.

2. Differensial yondashuv - firma ko'plab segmentlarni ajratib oladi va 
ularga turli xildagi tovarlar bilan xizmat ko'rsatadi.

Bu holatda reklama, taqsimot, NIOKR va boshqalarga katta harajatlar 
sarf bo‘ladi.

Masalan: yosh kelin-kuyovlar, maktabgacha yoshdagi bolasi boilganyosh 
oilalar, chol-kampirlar, yolg‘izlar va h.k.

3. Mujassamlangan yondashuv - firm a o 'zin ing ja m i marketing  
chora-tadbirlarini (etkazib berish, narxlar, taqsimot, kommunikatsiyalar va 
hokazo) bir segmentda mujassam qiladi.

6-rasm. Tanlangan segmentga yondashuvlar.
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2.6. Rozorning sig‘imi

Bozorning sig‘imi - marketingda tekshiriladigan asosiy obyektlardan 
biridir. Bozorning sig'imi deb tovar savdosining yuzaga kelgan vaziyatda - 
narxlar darajasi va tovaiga bo igan  ehtiyoj sharoitlarida - yil davomidagi 
hajmiga aytiladi.

Bozor sig‘imining tahlili tovarlarning milliy ishlab chiqarilishini 
e ’tiborga olib, unga asoslangan holda olib boriladi, bunda unga import 
qo‘shiladi va eksport ayirib tashlanadi. (Masalan, agar barcha markadagi 
avtom obillardan 300 dona, M ercedes markali avtom obillardan 100 
dona avtornobil sotilgan b o isa , u holda bozor ulushi 30% ni tashki! 
qiladi).

BS «  M ICh +  UI - UE

Bozor ulushi ehtimoiini hisoblash.
Bozor sig'imi unda ishtirok etayotgan firmalar o‘rtasida bo‘lib olingan 

bo‘iib, ulaming hammasi bir-biri bilan raqobatlashadi, va agar firma bozorga 
iik bor chiqayotgan bo'lsa, dastlabki 2 yil mobaynidagi tinimsiz faoliyat 
natijasida eng kuchsiz raqobatchining haridorlaridan yarminigina o ‘z tomoniga 
og'dirib olishi mumkin.

Shu sababdan odatda eng kuchsiz raqibni nazarda tutgan holda hisob-kitob 
qilinadi.

Eng kuchsiz raqibning bozordagi ulushi miqdoridan nimaiarni bilib olish
mumkin:

1. Bozorga jo'natilishi kerak botlgan tovaming eng kam miqdori.
2. Tovaming taxminiy oirtacha narxini bilgan holda, tovar oborotini 

oldindan chamalab koirish mumkin.
3. Eng kuchsiz raqibning reklama va boshqa marketing tadbirlariga qilgan 

harajatlarini bilgan holda, bozorga birinchi bor chiqayotgan finna bu raqamni 
ikki yoki uch baravar oshirishi lozim.

Firmaning bozordagi ulushini quyidagi omillar belgiiaydi:
« uchta eng kuchli raqobatchi firmalaming faoliyati;
• taklif qilinayotgan tovaming narxi;
• tovar mo‘ljallangan sohaning taraqqiyot sur’ati;
« tovaming sifati;
® yangilik darajasi;
® tovarlarning xilma-xilligi.
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7-rasm. Ko‘pchilik tovarlar uchun talab egri chizig‘i

Statistikadan m a’lumki, bozor ulushi 10 foiz bo'lganda, daromad 
me’yori xalq iste’moli tovarlari uchun 11 foiz va ishlab chiqarish tovarlari 
uchun 5 foizni tashkil qiladi.

Bozor ulushi 20-30 foiz boiganda bu ko'rsatkich mos ravishda 12 va 16 
foizni tashqi etadi, bozor ulushi 40 foizdan ortganda esa 25 va 30 foizgacha 
ortib ketadi.

2.7. Talab va baholash. Talabning egiluvchanligi

Tovarga qo'yilgan har qanday baho u yoki bu darajada talab darajasiga 
ta’sir ko‘rsatadi. Narx va talab darajasi o'rtasidagi bog‘liqlik 5 va 8-rasmlarda 
ko'rsatilgan.

8-rasm . Nufuzli tovarlar uchun talab funksiyasi

7- va 8-rasmlardagi egri chiziqlar turli narxlarda tovaming qancha miqdori 
muayyan vaqt oralig‘ida bozorda sotilishini ko'rsatadi.

Odatda sotilgan tovar miqdori narxga bevosita bog‘liq bo‘ladi (klassik 
h o la t! ) , a m a ld a  esa (ay n iq sa  n u fu z li to v a r la r  u c h u n )  ahvo l 
boshqacha-narxlaming o‘zgarishi har doim ham talabning ortishiga olib 
kelavermaydi. Ko‘pchilik firmalar talab o'zgarishlarini olchashga harakat
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qiladilar. Narxga bog‘liq bo‘lmagan tadbirlar ta ’siri ostida talab egri 
chizig‘ining shakli o 'zgarm ay, balki uning o ‘zi siljishi mumkiniigi 
aniqlangan (9-rasmga qarang).

-C 1

-C2

9 -r a sm . T alab egri ch iz ig ‘ining siljishi.

Bu siljish reklama faoliyati kuchayganda, tovarlarsifati yaxshilanganda, 
aholi daromadlari o ‘sishi ortganda sodir bo‘ladi.

Bozorda faoliyat qo‘rsatayotgan firmalar talabning narxlar o ‘zgarishiga 
qanchalik sezgir ekanligini bilishlari lozim.

Diagrammada narxlarning oshishi talabning sal pasayishiga olib kelishi 
ko‘rsatilgan (10-rasmga qarang).

10-rasm. Noelastik talab.

K2 K1

11-rasm. Elastik talab.

Bu asosan kundalik iste’mol tovarlariga (non, shakar, sut va hokazolar) 
taalluqlidir. Ammo shunday tovarlar borki, narxlarning o ‘zgarishi (1 l-rasm) 
talabning keskin o ‘zgarishiga olib keladi, masalan bizda asal bilan shunday
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voqea yuz bercli. Shuning uchun har qanday firma bozorda ishlashning 
marketing usullaridan foydalanib, ishlab chiqarishning talab bilan m a’lum 
darajada uyg'unlashib boruvchi nisbatan barqaror hajmini aniqlab olishi 
kerak, shu yo‘l bilan firma bozorda muayyan barqarorlikka erishadi (12-rasm).

2.8. Bozor tadqiqotlari o ‘tkazish yuzasidan amalga oshiriladigan 
ishlarning tartibi va ketma-ketligi

Bozor tadqiqotlariga kirishishdan awal uni o'tkazishning maqsadga 
muvofiqligiga ishonch hosil qilish lozim, chunki bu nihoyatda qimmatga 
tush ish i m um kin. S huningdek , o ‘tkaz ilish i k o ‘zda tu tilay o tg an  
tadqiqotlarning sonini oldindan aniqlash va ulami o ‘tkazish ketma-ketligini 
belgilab olish ham muhimdir.

Beshta mamlakatni uch xil tovarva uch xil segment bo‘yicha o ‘rganib 
chiqish zarur, deb faraz qilaylik, u holda tadqiqiotlar soni 5 x 3 x 3 =  45 
ga teng bo'ladi. Bu tovarlar bo'yicha kamida 10 ta savolga (savdo kanallari, 
servis, raqobat, reklama va hokazolar) javob topish kerakligi hisobga olinsa, 
tadqiqotlarning umümiy soni 450 taga etadi.

Shuning uchun, insoniy va moliyaviy resurslami tejash hamda samaraliroq 
natijalar hosil qilish maqsadida, m aium  bir usul va uslublardan foydalanish 
lozim. quyida bozorni algoritmik tanlash deb ataluvchi usulni ko‘rib chiqamiz.

1-qadam: Bu bozorda daromad ta ’minlanganmi? Ha, Yo‘q
0 ‘rganilayotgan bozor talabning barqaror o 'sishi yoki kamayish

tendensiyalariga egami? Biznesmenning asosiy qoidasi - talab pasayib 
borayotgan bozoiga kirmaslikdir.

2-qadam: Savdo hajmlari ta ’minlanganmi? Ha, Yoíq
Bu firmangiz erisha oladigan potensial bozor ulushi mavjudligini anglatadi.
3-qadam: Savdolar barqarorligi ta ’minlanganmi? Ha, Yo‘q
Beqarorlik muntazam bollad i (masalan, mavsumiy, shanba - yakshanba)
Barqaror emaslik valyuta kurslarining to^saldan oizgarishi, siyosiy voqealar

va hokazolar ta ’siri ostida muntazam bo‘lmasligi ham mumkin.

0
2 K 3 4

12-rasm. Muvozanat holati.
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4-qadam: Haridorlar xayrihohmi? Ha, Yo‘q
Bu haridorlarning Sizning mamlakatingizga nisbatan yuzciga kelgan 

munosabatidir.
5-qadam: Firmangizda kerakli sarmoya bormi?
6-qadam: Firmada mazkur bozordagi haridorlarning e ’tiborini o'ziga jalb 

qiluvchi tovarlar bormi?
7-qadam: firmaning o‘z tovarini sotish uchun taqsimot tarmog'i bormi?

Agar firma bozorda ishtirok etayotgan boisa, uning hatti-harakatlari 
to ‘g‘risida qarorlar qabul qilish algoritmi ikki tendensiyani baholash 
natijalariga bog'liq bo‘ladi:

/. Daromad istiqboli;
2. Sarmoyalar sarflashdan olinadigan natijaning o'sish istiqbollari.
“ Portfel tahlili” matritsasidan ko‘p foydalaniladi, uning bozordagi eng 

yaqin kuchli raqibga nisbatan qiyosiy ulushi quyidagi tenglama orqali aniqlanadi:

. . .  H u su siy  b o zo r u lush i
N isb iy  b o zo r u lush i = ---------------- =-------- =-------------

R aq ib la rn in g  b o z o r u lu s h i

Olingan ma’lumotlar grafikda tegishli koordinatalar bilan belgilab qo'yiladi

Y ulduz M uammoli
bola

1
Sigir K uchuk

10 4 2 1,5 0,5 0,2 0,1

13-rasm. Boston matritsasi.

“Yulduz”-Firma tovarlarining yuqori darajadagi raqobatbardoshligi, 
bozor rivojlanishi o'sishining yuqori sur’atlari.

“Sigir” -Firma tovarlarining raqobatbardoshligi yuqori, ammo bozor 
sekin rivojlanmoqda. Ammo bozoming barqarorligi yuqori darajada, shuning 
uchun bozorda o'rnashib olish lozim.

“Muammoli bola” - bozoming rivojlanish istiqbollari yaxshi, ammo 
tovarlarning raqobatbardoshligi past. Strategik nuqtai nazardan qaraganda, 
“Yulduz”ga kirib olish uchun savdoni va tovarlami qayta yo‘naltirish lozim. 
Agar buning iloji bo'lmasa, bozordan ketish kerak.

“Kuchuk” - bozorda ishlashdan bosh tortish.
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Qisqa xulosalar

Bozor tadqiqotlariga kirishishdan awal uni o'tkazishning maqsadga 
muvofiqligiga ishonch hosil qilish lozim, chunki bu nihoyatda qimmatga 
tush ish i tnum kin. Shuningdek , o ‘tkaziIish i k o ‘zda tu tilay o tg an  
tadqiqotlarning sonini oldindan aniqiash va ularni o'tkazish ketma-ketligini 
beigilab olish ham muhimdir.

Shuning uchun, insoniy va moliyaviy resursiarni tejash hamda samaraliroq 
natijalar hosil qilish maqsadida, ma’lum bir usul va uslublardan foydalanish 
lozim.

Tadqiqotlardan ko‘zlangan maqsadni amalga oshirish uchun olti asosiy 
bosqichlami bosib o‘tish lozim:

1. Tadqiqotni tayyorlash - gap tadqiqotning bozomi umuman yoki 
lining alohida tarkibiy qismlarini tahlil qilish bo‘yicha maqsad va chegaralarini 
aniq beigilab olish haqida bormoqda.

Hamma ishlar awalo kabinetda amalga oshiriladi, so‘ngra suhbatga, 
tekshiruvlar va mavjud materiallami o'rganish asosida o‘tkaziladi.

2. Tadqiqotlami o‘tkazish - talab qilinayotgan axborotni olish maqsadida 
aloqa o'matishga qaratilgan ishchi bosqich (iurli shakldagi intervyular, so‘rov 
varaqalari, suhbatlar). Jismoniy shaxslar (aholi), sotuvchilar, firma rahbarlari 
tadqiqot obyekti bo'lishlari mumkin.

3. Axborot yig‘ish -1- hamda 2-bandlar umumlashtiriladi va maqsadga 
erishish taktikasi shakllanadi.

4. Interpretatsiya -3-bandning natijalari bozorga kirishning eng muvofiq 
va mos keluvchi modeli tanlangan holda turli xilda modellashtiriladi.

5. Natijalarni amalda qoMlash -4-banddagi muammolar nihoyasiga etgach 
tanlangan qaror (model) asosida rejani amalga oshirishning mufassal 
(ishchi) qarorlari ishlab chiqiladi.

6. Nazorat - qarorlarni ro‘yobga chiqarish jarayonida turli bosqichlar 
davomida tezkor tuzatishlar kiritish maqsadida doimiy nazorat amalga 
oshiriladi.

Tadqiqot bozorda faoliyat ko'rsatayotgan va bozorga chiqishga qaror qilgan 
korxona tomonidan doimo yetarli darajada o‘tkazilib turilishi lozim.

Tovarni diqqat bilan tahlil qilish butun marketing siklining boshlang'ich 
bosqichidir. Agar ishlab chiqarilgan tovar yetarlicha o‘rganilmagan bo‘lsa, 
korxona muvaffaqiyatsizlikka uchrashi m umkin va aksincha, yaxshi 
o'tkazilgan tahlil dastlabki qadamlardayoq foyda keltiradi.

Raqobat-bozor muhitining ajralmas tarkibiy qismidir. Raqobatchilar 
faoliyati haqidagi ma’lumotlarni yig‘ish va ularni tahlil qilish muntazam
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ravishda o'tkazib turiladigan va anchagina ko‘p mehnat talab qiluvchi ishdir. 
Bozordagi raqobatni tahlil qilishning birinchi bosqichi - bozorning 
raqobatchilik jarayonlariga jalb qilinganlik darajasini asosiy omillar tahlili 
asosida baholashdir. Bu omillar qatoriga quyidagilar kiradi:

® raqobatchi finnalar soni va ularning quvvati;
® raqobatchilar ishlab chiqarish-bozorfaolyatiningdiversifikatsiya darajasi;
• talab hajmining o'zgarishi;
• raqobatchilar strategiyasidagi tafovutlar.
M arketing istilohida taqsimot (tovar harakati) deb tovarni savdo 

o‘rinlariga aniq koisatilgan vaqtda va haridoiga yuqori darajada xizmat 
ko‘rsatgan holda yetkazib berishni ta”minlovchi tizimga aytiladi. Albatta, 
har qanday firma ham xizmat ko‘rsatish saviyasiga zarar etmaydigan darajada 
tovar harakati harajatlarini kamaytirishga harakat qiladi.

Ishlab chiqaruvchi, odatda, o‘z tovarining xususiyatlarini yaxshi biladi, 
iste”molchi esa uni turli sabablardan kelib chiqib sotib oladi. Shu sababli 
zamr haridorlarni harid sabablari va boshqa belgilarga (demografik, ijtimoiy, 
an”anaviy va h.k.) ko‘ra ajratib olish, shundan keyingina barcha belgilarni 
hisobga oigan holda tovarni taklif qilish lozim.

Koncona segmentlarga ajratish natijasida olingan axborotga tayangan holda 
tanlab olingan segmentga uch xil usulda strategik yondoshadi

/. Nodifferensial yondashuv - firma faqat bir turdagi tovarni taklif qiladi 
va ertami-kechmi unga toigiri keladigan haridor topilishini kutadi.

2. Differensial yondashuv - firma ko‘plab segmentlarni ajratib oladi va 
ularga turli xildagi tovarlar bilan xizmat ko'rsatadi.

Bozorning sig‘imi - marketingda tekshiriladigan asosiy obyektlardan 
biridir. Bozorning sig‘imi deb tovar savdosining yuzaga kelgan vaziyatda - 
narxlar darajasi va tovarga bo'lgan ehtiyoj sharoitlarida - yil davomidagi 
hajmiga aytiladi.

Bozor sig‘imining tahlili tovarlaming milliy ishlab chiqarilishini e”tiborga 
olib, unga asoslangan holda olib boriladi, bunda unga import qo'shiladi va 
eksport ayirib tashlanadi.

Firmaning bozordagi ulushini quyidagi omillar belgilaydi:
• uchta eng kuchli raqobatchi firmalarning faoliyati;
• taklif qilinayotgan tovaming narxi;
® tovar moi Ijallangan sohaning taraqqiyot sur”ati;
® tovaming sifati;
® yangilik darajasi;
® tovarlaming xilma-xilligi.
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Agar firma bozorda ishtirok etayotgan boisa , uning hatti-harakatlari 
to ‘g‘risida qarorlar qabul qilish algoritmi ikki tendensiyani baholash 
natijalariga bogiiq bo‘ladi:

1. Daromad istiqboli;
2. Samioyalar sarflashdan olinadigan natijaning oisish istiqbollari.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Bozor kon’yunturasi deganda nimani tushunasiz?
2. Bozor segmentatsiyasi nima?
3. Taqsimot (tovar harakati) deganda nimani tushunasiz?
4. Taqsimot tizimiga marketingning qanday elementlari kiradi?
5. Firmaning bozordagi ulushini qanday omillar belgilaydi?
6. Tadqiqotni o ‘tkazishda nimalarni amiga oshirish lozim?
7. FOSS-TIS xizmati nima?
8. Bozor sig‘imi nima va u qanday aniqlanadi?
9. Nodifferensial va Differensial yondashuvni nima?
10. Boston matritsasi mazmunini izohlab bering?

Asosiy adabiyotlar ro‘yxati

1. Ахунова Г., Додобоев Ю. Маркетинг. Укув кулланма. —Т.: ТДИУ, 
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2. Fy.TOMOß С.С. Маркетинг асослари. —Т.: Ш арк, 2002.
3. Алимов Р., Жалолов Ж ., Хотамов И., Акромов Т. Маркетингни 

бош кариш ...Т.: Адолат, 2000.
4. Qosimova M.S, Ergashhodjaeva Sh.J, Abduhalilova L., Muhiddinova 

U., Yuldashev M. Strategik marketing. —T.: 0 ‘qituvchi, 2004.
5. Менеждмент маркетинг и экономика образования: Учебное 

пособ. /П од ред. Егоршина А.Й., Никандрова Н.Д. 2-е изд., перераб.
Н. Новгород: НИМ Б, 2004.
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III BOB
TOVARNI BOZORDA JOYLASHTIRISH. 

BOZORNI BAHOLASH. BOZORDA ISHLASH

3.1. Tovarni bozorda joylashtirish. Ko‘rgazmalilik

K o‘rgazmalilik - bu firma tovarining bozordagi o 'rn in i (joyini) 
baholashdir.

Ko ‘ rgazm a Uli kn i Hftga o'xshatish mumkin - lift toLla yoki bo'sh bo‘lishi 
mumkin.

Lifta kirishni ktftgazmalilikka qiyoslash mumkin.
Agar lift bo‘sh bo‘lsa, qaerni hoxlasam, o ‘sha erga o‘mashaveraman, 

lift to ‘la bo‘lsa - yo‘q.
Ya’ni, flrmaning tovarlari bozorda har doim ham, ayniqsa kuchii raqobat 

sharoitlarida, korxonaning manfaatlariga mos o ‘rin topavermaydi.
Shunga ko‘ra, ko‘rgazmali!ik ikki turga ajratäladi:
1. Passiv ko‘rgazmalilik - tovar o‘z oirnini osonlik bilan topganda.
2. A ktiv  ko trgazmalilik - firm a tovarni joylashtirish maqsadida 

kuchaytirilgan marketing tadbirlari o'tkazganda.
Tovarni amalda ko‘rgazmalashda (joylashtirishda) quyidagilami bilish lozirn:
1. Ideal tovarni.
2. Iste ’molchini (segmentlash, kon ’yunktura, narx-navo, harid sabablari 

va boshqalar).
3. Raqobat.
Ko‘rgazmalashning pirovard maqsadi bozordagi eng zo‘r o ‘rinni 

egallashdir (14-rasmga qarang).

Firmaning ideal o‘mi Ideal ioylashuv zonasi _ , ,
J  J T n v a r  »o v I f» s h t iv im n nTovar joy lashuvin ing  

s tra teg ik  zonasi.

14-rasm. Tovarning strategik joylashuvini belgüash.



3.2. Yangi tovar konsepsiyasini ishlab chiqish

Bozorga yangi tovarlarni kiritar ekan, korxona odatda bir necha 
maqsadiarga erishishga harakat qiladi:

1. Savdoni kengaytirish va daromadni oshirish;
2. Firmaningfaqat bir turdagi tovar yoki assortimentning sotilishiga bog4iq 

bo4ib qolishini kamaytirish;
3. Mavjud tovar harakati tizimidan samarali foydalanish;
4. Boshqa maqsadlar.
Tijoriy muvafifaqiyatga erisha oladigan (ishlab chiqishga ketgan barcha 

harajatlami qoplaydigan) yangi tovarni rejalashtirish va ishlab chiqarish 
uchun 60 ga yaqin yangi g'oyalarni o ‘rganib chiqib, ular ichidan eng 
yaxshisini tanlab olish kerak.

Yangi tovar shu m ahsulo tn ing  bozorga chiqish paytiga kelib 
shakllanadigan ehtiyojlarga javob berishi lozim.

Bundan esa ikki talab keiib chiqadi:
1. Yangi ehtiyojlami oldindan ko'ra bilish va ularni faol shakllantirish;
2. Yangi gioyaning ilgari surilishidan tovaming tajriba-sinov savdosigacha 

bo4gan muddatni qisqartirish, bu esa harajatlami keskin oshirishni taqozo qiladi.
Amerikalik mutaxassislarning ma’lumotlariga ko‘ra, bozorga kiritilgan 

yangi tovarning o‘ntadan sakkiztasi ko‘ngildagidek natija bermaydi. Nega?
1. Talabni xato aniqlash (45%);
2. Tovaming nosozliklari (29%);
3. Etarlicha bo4magan reklama (25%);
4. Yuqori narx (19%);
5. Raqiblaming javob hatti-harakatlari (  17%);
6. Bozorga chiqish paytini noto'g^ri tanlash (  14%);
7. Hal qilinmagan ishlab chiqarish muammolari (  12%).
Shuningdek, asosiy kuchni tovarning texnik-iqtisodiy ko‘rsatkichlarini

yaxshilashga emas (vaholanki, bu ham muhimdir), balki uning “bozordagi 
yangiligi”ga qaratish kerakligi ham aniqlangan (15-rasmga qarang).

Ya’ni tovar mutlaqo yangi ehtiyojni qondirishi lozim.

G‘oyalaming G ‘oyani
Goyani ishlab 

chiqish va
shakllanishi tanlash tekshirish

Ishlab chiqarish va sotish Tovami ishlab
imkoniyatlarining tahlili chiqarish

Bozorda
sinovdan
o'tkazish

Marketing 
strategiyasini ishlab 

chiqish

Kcng ishlab chiqañshni 
y o lg a  qo yish

15-rasin. Yangi tovarni ishlab chiqishning asosiy bosqichlari.
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3.3. Tovaniing muvaffaqiyatida qadoqlashning ahamiyati

Chetdan qaraganda tovar qadoqlash vazifasi tovarlam i buzilish va 
shikastlanishdan saqlashdangina iborat deyish mumkin. Bu fikr xatodir!!!

0 ‘ramaning vazifasi quyidagilardan iborat:
• tovarlami buzilish va shikastlanishdan saqlash;
• tashish, yuklash, taxlash uchun yuk birliklari hosil qilinishini ta ’minlash;
• omborlarga taxlashni qulaylashtirish;
• optimal sotuv birliklari hosil qilish;
• reklama tashuvchisi vazifasini bajarish.
Har qanday qadoqlash harajat omilidir, shuning uchun u tovaming 

narxi bilan muvofiq nisbatda bo'lishi lozim.
Mijozning diqqatini tortuvchi, uni tovarni sotib olishga undovchi 

qadoqlar ishlab chiqishga ulkan mablag‘lar sarflanadi.
Ya’ni qadoq - “tilsiz sotuvchi”dir!!!
Qadoq:
• raqobatchilaming qadog4dan farqli bo4ishi;
• haridorga tovami qidirishda yordam berishi;
• tovarga muayyan imidj berib turishi kerak.
Xulosa qilib aytadigan bo'lsak, haridor sotib olinadigan tovarda awalo 

qadoqni ko‘radi.
Shun ing  uch u n  qadoq  ish lab  ch iqaruvch i yoki so tuvch in ing  

tashrifnomasigina emas, balki g‘oyat muhim reklama quroli, talabni 
shakllantirish va uni rag‘batlantirish vositasidir.

Qadoqlash bilan bogliq ba’zi muammoiar haqida to‘xtalib o‘tish zarur:
1. Kamyob resurslardan foydalanish, qogloz etishmasligi, idishlar ishlab 

chiqarish uchun xom ashyo tanqisligi ishlab chiqaruvchining oldiga tejamkorlik 
muammosini qoiyadi..

Bir marta foydalaniladigan idish - xom ashyo va energiya resurslarini 
noishlab chiqarish maqsadlarida sarjlashdir.

2. AQShda chiqindilarning 40% foizga yaqin qismi tashlab yuborilgan 
qadoqlarga toig iri keladi. Q adoqlarning ka tta  q ism i oxir-oq iba t 
ko 'chalarda yotgan idishlar va pachoqlangan bankalardan iborat 
axlatga aylanadi

Tashlab yuborilgan o'ramalar ko'chalarni tozalash va axlat tashish 
muammosini keltirib chiqaradi, uni hal qilish esa ulkan mehnat va energiya 
sarflarini talab qiladi.

Har bir sektor bozorga bosim ko'rsatadi.
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3.4. “Marketing aralashmasi” yoki “Marketing-miks” konsepsiyasi

“Marketing aralashmasi” - marketing dasturi (aralashmasi) doirasida 
mavjud bozor kuchlarini hisobga oigan holda har qachon korxonaning o‘z 
maqsadlariga eng yaxshi tarzda erishishiga imkon beruvchi hatti-harakatlaming 
taqsimoti, elementlaming kombinatsiyasi va aloqasidir (16-rasmga qarang).

1. Bozordagi o'rai

2. Tehnologik taraqqiyot

3. Raqobat

4. Taqsimot tarmog’i

2 *r* 4S 2
r 3 « #  >5. Iste'raolchilar « h

* “
H i 51 ;6. Savdo va servis tarkibi á g S ~

s a l5 S© S & ¡9 «I H «
7. QonunchUlk S J

1 6 -ra sm . A ralash raarketingning stra teg ik  uyg‘unlashuvi sh a rt-sh a ro itla r i va
a lo q a lari

Ulgurji savdo  bilan sh u g ‘ullanadigan korxona ikkixil n av d a g iso q o l o lishdan 
s o ‘n g  ishlatiladigan odekolon uchun  q uy idaç icha  “marketmg-miks” tuzadi:

M arketing
faolligi

marketing-miks o b ’ekti:
“ S tandait” odekoloni, segm ent - 30 
v oshgacha  bo 'ig an  erkaklar

“ Prestij” odekoloni, segm ent - 3 0 y o sh d a n  
katta erkaklar

S avdoni rejalashtirish h ar oyda 320 dona h a r o y d a  180 dona
S avdoni tashkil qilish nus us ly d o ‘konlarga b evosita  etkazib 

berish
xususiy d o ‘konlarga bevosita  va 
q o ‘shim cha rav ishda vositachilar orqali 
e tk a â b  berish

S avdo yo 'llari bevosita  is te ’molchilarça b evosita  va b ilvosita vositachilar orqali
V ositachilar yp‘9 ........ ........ .......  ....... vositachilar, sav d o  vakillan
T ovam ing harakteristikalan o ‘tkir, kuchli hidli, rangsiz yum shoq  hidli, uzoq saq lanuvchan , rangi 

to ‘qroq
J o ‘natish  qutilari bilrlict qutida 50 ta  idish qutida  50 ta idish
Bezak, o ‘rama v a  tarkibi oddiy qutidagi 50 sm ' v a  100 sin  lik 

kvadrat idishlar
25 smf va 50 sm' lik yorqin bezatilgan, 
yum alok idishlar

N arxsivosati o ‘itacha  narx y u q o rin a rx
K onditsiyalar R ag 'b a tg aem as R ag‘bat va yillik m ukofot
A ssortim ent siyosati 
(vaziyati)

b o sh q a  ishlab chkjaruvchilamingo'rtacha 
stfatli 5 odekoloni

b o sh q a  ishlab chiqanivchilammgyuqorisfetli 
2 odekoloni

M ijozlartanlovi sav d o  sohasidag i barcha xususiy 
d o ‘kon ecalari

Oylik oboroti 500 ming s o ‘m boMgan 
xususiy d o ‘kon egalari

Sotuv  usullan Bukletlar, kataloglar, afis halar to v am i vitrinalarda s inflar b o ‘yicha 
joylashtirish

Rcklama v a  Public Relations ommaviy axborot vositalarida reklama

y0'*!
gazetalar, radio va TV d a  reklama

Tovar

•S13
2

sa
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Kokteylning hamma tarkibiy elementlari uyg‘un tarzda tanlangan bolsa, 
u iste’mol uchun yoqimlidir. Bu kokteyl (markeíing-miks) bugun yaxshi 
bo isa , ertaga ta ’blar o'zgarib qolishi mumkiniligini tushunish lozim. 
Shunday ekan, yangi marketing elementlarining bizni bozorga olib boruvchi 
yangi kombinatsiyasini aniqlash uchun doimiy izlanishda bo‘ltsh kerak. 
“M arketing-miks” - 4 omildan iborat (4R): tovar, narx, o'tkazish, bozor.

Korxonaning tijoriy muvaffaqiyati mana shularga bogíliq.
Tovar - tadbirkor o ‘z firmasi tomonidan taklif qilinayotgan tovarlar 

haqidagi barcha tafsilotlarni bilishi va ularning raqobatchilarga nisbatan 
ustunliklari va afzalliklariga ishonchi komil boiishi kerak.

Narx - raqobatchilar ishlab chiqarayotgan tovariaming narxlarini hisobga olish.
Q ‘tkazish - o ‘z mijozlarining hamda potensial mijozlarning ehtiyoj va 

odatlarini o ‘rgana borib tovami haridorga yaqinlashtirish.
Bulaming hammasi uni geografik va tovar jihatdan harakterlovchi bozorda 

amalga oshiriladi. Marketingni tizim sifatida istalgan elementdan boshlab 
o'rganish mumkin.

Qisqa xulosalar:

Tijoriy muvaffaqiyatga erisha oladigan (ishlab chiqishga ketgan barcha 
harajatlarni qoplaydigan) yangi tovami rejalashtirish va ishlab chiqarish 
uchun 60 ga yaqin yangi g‘oyalami o ‘rganib chiqib, ular ichidan eng 
yaxshisini tanlab olish kerak.

Y angi tovar shu m ahsu lo tn ing  bozorga ch iq ish  paytiga kelib 
shakllanadigan ehtiyojlarga javob berishi lozim.

Rundan esa ikki talab kelib chiqadi:
1. Yangi ehtiyojlarni oldindan ko‘ra bilish va ulami faol shakllantirish;
2. Yangi g'oyaning ilgari surilishidan tovaming tajriba-sinov savdosigacha 

bo‘lgan muddatni qisqartirish, bu esa harajatlarni keskin oshirishni taqozo 
qiladi.

Amerikalik mutaxassislaming m aium otlariga ko‘ra, bozorga kiritilgan 
yangi tovarning o ‘ntadan sakkiztasi ko‘ngildagidek natija bennaydi. Nega?

1. Talabni xato aniqlash (45%);
2. Tovaming nosozliklari (29%);
3. Etarlicha bo'lmagan reklama (25%);
4. Yuqori narx (19%);
5. Raqiblaming javob hatti-harakatlari (17%);
6. Bozorga chiqish paytini notoígíri tanlash (14%);
7. Hal qilinmagan ishlab chiqarish muammolari (12%).
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Xulosa qilib aytadigan bo‘lsak, haridor sotib olinadigan tovarda awalo 
qadoqni ko‘radi.

S huning  uchun  qadoq  ishlab  ch iq a ru v ch i yoki so tuvch in ing  
tashrifnomasigina emas, balki g‘oyat m uhim  reklama quroli, talabni 
shakllantirish va uni rag‘batlantirish vositasidir.

Takrorlash uchun savollar

1. Ko‘rgazmalilik deganda nimani tushunasiz?
2. Yangi tovar konsepsiyasini tushuntirib bering?
3. Yangi tovar ishlab chiqarish bochqichlari qanday?
4. “ Marketing-aralashmasi” konsepsiyasi nima?
5. “ Marketing-miks”gakaysi omillar kiradi?

Asosiy adabiyotlar ro‘yxati

1. Багиев Г.Л. и др. Маркетинг. -М.: Питер, 2005.
2. Аакер Д. И др. Маркетинговые исследования. -СПб.: Питер, 

2004.
3. Крсимова М.С., Зргашходжаева Ш.Ж, М аркетинг. -Т.: ТДИУ, 

2004.
4. www.fmansy.ru/publ/rnark/
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IV BOB
KGMPANIYANING VAZIYATLI TAHLILI

4.1. QoMlanilayotgan strategiyani baholash

Soxaviy va raqobatli tahül kompaniyaning tashqi muhitigata’lluqli edi. Vaziyat 
inhlilining maqsadi - muayyan kompaniya uchun ana shunday muhitdagi 
i rategiya vaziyatiga baho berishdir. U quyidagi savollargajavob berishi kerak: 

-hozirda foydalanilayotgan strategiya qanchalik yaxshi ishlamoqda? 
-kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari, qulay imkoniyatlari va unga 

lahdid soluvchi omillar nimadan iborat?
-kompaniya qiymat bo‘yicha raqobatlasha oladimi?
-kompaniyaning raqobatli mavkelari qanchalik kuchli? 
-kompaniyaning obro‘yini strategik xatti-harakatlar tashkil qiladi.
Bir biznes bilan shug‘ullanadigan kompaniya strategiyasining tarkibi 4- 

chizmada ko'rsatilgan. A w alo, kompaniya qanday strategiyaga amal 
qilayotganligini tushunib olish lozim:

-arzon narh vositasi bilan peshqadamlik qilish;
-raqobatchilardan farq qilib turish;
-iste’m olchilarning to r guruhlariga yoki marketing bo'shliqlariga 

ixtisoslashish;
T arm o q d ag i raq o b a tli v az iy a tn in g  yana b ir  tavsifi v e rtik a l 

integratsiyalanish darajasi va bozoming geografik ko‘lamidir. Bu yerda ishlab 
chiqarish, marketing, moliya, ishchi kuchidan, foydalanish sohalaridagi 
yordamchi strategiyalarni tahül qilish lozim.

Bunga qo‘shim cha ravishda kom paniyaning firma strategiyasiga 
integratsiyalanadigan va ayrim raqobatli ustunliklarini ta ’minlash yoki 
raqobatli mavkeni yaxshilashga imkon beradigan soiigi amaliyotni tahlil 
qilib chiqish kerak.

Strategik faoliyatning eng aniq ko‘rsatkichlari quyidagilardan iborat: 
-firma nazorat ostiga oigan bozorulushining kattalashishi yoki kichrayishi; 
-firma oladigan daromad hajmining o ‘sish yoki o‘smayotganligi hamda 

bu daromadning raqobatchilarga nisbatan qay darajada ekanligi;
-firmada soffoyda tendensiyalari hamda investitsiyalaming qaytish tezligi 

qanday;
-firmada savdo hajmining bozordagi umumiy o'sishiga nisbatan tez yoki 

sekin o ‘sayotganligi va h.k.
Tabiiyki, eng yaxshi strategiya hech qanday radikal o‘zgarishlarni talab 

qilmaydigan strategiyadir.
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4.2. SWOT -  tahlil

SWOT - inglizcha Strengts (kuchlar), Weaknesses (zaif tomonlar), 
Opportunities (qulay imkoniyatlari) va Threats (taxdidlar) so'zlaridan 
tuzilgan akronimdir. Kompaniyaning ichki holatida S va W bilan, tashqi 
muhiti esa O va T ko‘rsatkichlarda ifodalanadi. 3-jadvalda SWOT -tahlilda 
hisobga olish maqsadga muvofiq bo igan  asosiy omillar keltirilgan.

2-jadvaI
SWOT - tahlilda hisobga olinadigan omillar

P otensial ichki kuchli tom onlar (W): P otensia! ichki zaif tomonlar (W):
/ 2

A niknam oyon bo ‘lib turgan nufuzlilik Ba’zi nufuzli jihatJami q o lldan boy berish

M unosib moliyaviy manbalar Strategiyanio 'zgartirish  uchun zarurboMgan moliyaviy 
m ablag lam ing  y o ‘qlígi

Raqobatli kurash san ’atining yuksakligi Bozor m ahorati o ‘rtachadan past

Isle’molchilami yaxshi tushunish Iste’molchilar haqidagi axborotning tahlil qilinmasligi

Tan oJingan bozor peshqadam i Bozoming zaifishtirokchisi

Aniq ifodalangan strategiya Aniq ifodalangan strategiyaning, uniam alga oshirishdagi 
izchillikning y o ‘q!igi

Ishlab chiqarish ko‘Iamidan tejash, narhdagi 
ustunlik

M ahsulot narhining asosiy raqobatchilarga qaraganda 
yuqoriligi

Firman in g o ' z  noyob texnologiyasi, eng yaxshi 
ishlab chiqarish quvvatlari

Eskirgan texologiya va asbob-uskunalar

Ishonchli, sinalgan boshqaruv B oshqaruvda teranlik va moslashuvchanlikning boy 
berilishi

Ishonchli taqsimot tarm og'i Taqsimot tarm og‘ining zaitligi

Yuksak ITTKI s an ’ati 1ITKI mavqelarining zaitligi

Tarm oqdagieng samarali (ta’sirchan) 
reklama

ligan surish siyosatining zaitligi

Potensial tashqi qulay tomonlar (O): Potensial ichki tahdidlar (T):
Is te ’molchilaming q o ‘shimcha guruhlariga ham 
xizmat kolrsatish imkoniyati

Bozor o ¿sishining sustlashi, yangi bozor segm entían 
kirib kelishining salbiy demografík o ‘zgarishlari

Mumkin bo igan tovarlar ko‘lamining 
ken gay is hi

0 ‘rin bosuveh i tovarlar savdosining o ‘sishi, haridorlar 
didi va ehtiyojlarining o ‘zgarishi

Rakobatchilaming ko'ngilchanligi Raqobatning keskinlashuvi

T ashqi bozorlarga chiqishdagi savdo 
to ‘siqlarining kamayishi

Tovarlarí arzón b o ‘lgan xorijiy raqobatchilaming poydo 
bo‘lishi

Valyuta kurslarining ijobiy siljishi Valyuta kurslarining salbiy o zgarishi

R esurslam ing ko‘pligi Etkazib beruvehilar tomonidan qo ‘yilgan talablaming 
kuchayishi

ChekJovchi qonunchilikning susayishi Narhning qonun  tomonidan boshqarilib turilishi

Biznes beqarorligining susayishi Biznes tashqi sharoitning beqarorligiga bogMiq
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Kom paniyaning strategik istiqboli uchun kuchli jiha tlar ayniqsa 
inuhimdir, chunki ular strategik poydevorini tashkil qiladi, raqobatli 
uslunliklar ana shu jihatlar asosiga qurilishi lozirn. Ayni paytda yaxshi strategiya 
/a if jihatlami ko'rib chiqishni ham talab qiladi. Tashkiliy strategiya bajarish 
inukin bo igan  ishlarga yaxshi moslashgan boiishi lozim.

Kompaniyaning o ‘ziga mos jihatlarini aniqlash alohida ahamiyat kasb 
etadi. Bu esa strategiyani shakllantirish uchun muhimdir, chunki:

- noyob imkoniyatlar firmaga bozordagi qulay vaziyatlardan foydalanish 
imkoniyatini beradi;

- bozorda raqobatli ustunliklami vujudga keltiradi;
- potensial jihatdan strategiyaning asosini tashkil etishi;
Tarmoqdagi qulay imkoniyatlami Kompaniyaning qulay imkoniyatlaridan

farqlash kerak. Tarmoqdagi ustuvor va qayta paydo boiayotgan qulay 
imkoniyatlar raqobatli ustunliklarga ega boigan yoki usish uchun boshqa 
imkoniyatlari boigan kompaniyalar uchun ayniqsa mos keladi.

SWOT - tahlil quyidagi savollarga javob topishga yordam beradi: 
-kompaniya o‘z strategiyasida o'zining ichki kuchli tomonlaridan yoki 

ustunliklaridan foydalanadimi? Agar Kompaniyaning hech qanday ajralib 
turuvchi ustunliklari boim asa, uning qanday potensial kuchli jihatlari ana 
shu ustunliklarga aylanishi mumkin?

-kompaniyanint zaif jihatlari uning raqobatdagi eng nozik toinonlarimi? 
Ular m aiu in  bir qulay jihatlardan foydalanishga imkon bermaydimi? 
Strategik jihatdan kelib chiqqan holda kaysi zaif jihatlarga tuzatish kerak?

-qanday qulay sharoitlar kompaniyaga muvaffaqqiyat qozonishga 
imkoniyat yaratadi? Shuni qayd qilib o'tish lozimki, foydalanish usullari 
boimagan qulay imkoniyatlar sarobdan boshqa narsa emas. Firmaning kuclili 
va zaiftomonlari uning boshqa firmalarga qaraganda qulay imkoniyatlardan 
foydalanishga yordam beradi;

-menejemi qaysi taxdidlar ko‘proq tashvishlantirishi kerak? U himoyani yaxshi 
tashkil qilish uchun qaysi strategik chora-tadbidami amalga oshirishi lozim?

4.3. Strategik qiymatli tahlil

K om paniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng aniq k o ‘rsatadigan 
indikatorlardan biri uning o ‘z raqobatchilariga nisbatan narh mavqeidir. 
Bu ayniqsa, mahsuloti kam differensiyalashgan tarmoqlarga tailuqli bo iib , 
kompaniya har qanday sharoitda ham o ‘z raqiblaridan orqada qolmasligi 
kerak, aks holda raqobatli mavqeni q o idan  boy berib qo‘yishi mumkin. 
Raqobatchilarning harajatlaridagi farqlarga quyidagilar sabab bo iish i 
mumkin:
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-xomashyo, materiallar, tarkibiy qismlar, energiya va shu kabilarning 
narhlaridan farqlar;

-asosiy texnologiyalar, asbob-uskunalarning yoshidagi farqlar;
-ishlab chiqarish birljklarining kattaligi turlicha bo'lganligi, ishlab 

chiqarishning kumulyativ ta ’siri, ishlab chiqarishni tashkil qilish darajasi 
va hokazolar tufayli ichki tannarxlardagi farqlar;

-inflyatsiya va valyuta ko'rslarining o ‘zgarishiga kuchli bog‘liqlik; 
-transport harajatlaridagi farqlar.
Strategik qiymatli tahlilda asosiy e’tibor firmaning o ‘z raqiblariga nisbatan 

qiymat mavqeiga qaratiladi. Bunday tahlilning birlamchi tahliliy yondashuvi 
qiymat zanjirini yasash bo ‘lib, ushbu zanjir xom ashyodan pirovard 
iste’molchilarning narhlarigacha bo'lgan qiymat manzarasini aks ettiradi 
(3-jadval). Ushbu jadval harakatlar/xarajatlar zanjirida raqobatchi firmalar 
bir-biridan eng katta farq qiladigan uchta asosiy soha borligini ko‘rsatadi: 
ta in in o t sohasi, taqsimot kanallarining ilg‘or qismlari, kompaniyaning 
o ‘z ichki xatti-harakatlarini o'zgartirish mumkin.3-jadval.

Qiymat bo‘shliqlari asosan zanjiming orqa qismida yotsa, firma quyidagi 
olti xil strategik xatti-harakatlarni amalga oshirish mumkin:

-etkazib bemvchilar bilan o‘zi uchun qulay narxlar to^risida kelishib olishi;
- etkazib beruvchilar bilan ularning harajatlarini kamaytirish maqsadida 

ish olib borishi;
- m odd iy  h a ra ja tla rn i n a z o ra t q ilish  u c h u n  orqaga tom ori 

integratsiyalanishi;
-arzonroq o ‘rinbosar tarkibiy qismlardan foydalanishga urinishi; 
-taqsimotning narxlari maqbul bo‘lgan yangi manbalarini topish; 
-zanjiming boshqa qismlarida tejamkorlik evaziga farqni kamaytirishga 

urinishi mumkin.
Qiymat bo‘yicha raqobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjiming 

ichki sohalarida bo‘lsa, quyidagilami amalga oshirish maqsadga muvofiqdir: 
-byudjetning ichki moddalarini taftish qilish;
-ishchilar va qimmatbaho asbob-uskunalarning mehnat unumdorligini 

kutarishga urinish;
-ba’zi texnologik jarayonlarni firmaning uzida emas, balki chetda-bajarish 

foydalirok bo‘lish-bulmasligini urganib chiqish;
-resurslami tejovchi texnologik yangiliklarni investitsiyalash; 
-kiymatning xavf tugdirayotgan tarkibiy kismlarini ishlab chiqish va 

asbob-uskunalarga yangi investitsiyalar obyekti sifatida kurib chiqish;
- mahsuîot kiymatini kamaytirish maksadida uni yangilash va h.k.
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4.4. Firmaning raqobatli mavqei kuchini baholash

Qiymatli raqobatli pozitsiyani baholashga qo ‘shim cha ravishda 
kompaniyaning raqobatli pozitsiyasi va raqobatchilik kuchini umumiy tahlil 
qilish ham talab qilinadi. U quyidagi savollarga javob beradi:

- firmaning bugungi rakobatli pozitsiyasi kanchalik kuchli?
- bugungi strategiyadan foydalanilganda rakobat pozitsiyasining qanday 

o‘zgarishini kutish mumkin?
- firmaning qanday rakobatli ustunliklari bor?
Firmaning raqobatli pozitsiyalarini baholash uchun muvaffakiyatning 

asosiy omillari bo'yicha balli baholar shkalasidan foydalaniladi. Bunda firma 
va uning raqiblari bo‘yicha ana shunday omillar solishtirib ko‘riladi.

Umumiy qoida: kompaniya o'zining raqobatdagi kuchli jihatlarini 
ko‘paytirib borishi va o'zining rakobatchilikdagi zaifjihatlarini himoya qilishi 
kerak. U o‘z strategiyasida o‘zining kuchli jihatlariga tayanishi va zaif jihatlarini 
mustahkamlashga oid chora-tadbirlar qurishi lozim.

Ayni paytda raqiblaming kuchli jihat lari reytingi xujumning kaysi tomondan 
bo'lishi va aksincha, raqiblaming zaif tomoni kaerda ekanligini ko‘rsatadi. 
Agaraynan kompaniya raqobatda kuchli bo‘lgan jihatlarga raqiblar zaif bo‘Isa, 
ushbu vaziyatdan foydalanib qolish chora-tadbirlarini ko‘rish lozim.

4-jadval
Firmaning raqobatli pozitsiyasidagi kuchli va zaif jihat belgilari.

Ustuniik belgilari Zaitlik belgilari

Muxim ftirq kiluvchi ustunliklar Real ferq kiluvchi ustunliklarning yo‘q!igi
Bozor ulushining katlaligi (yoki bozorda 
peshkdamlik)

Bozordagi asosiy rakfclarga nisbatan yo'kotishlar

Izchil yoki ajraiib tumvchi strategiya Anik strategiyaning yo'qligi
Iste’molchilar sonining o ‘sishi va ulamiig 
sodiqligi

Iste’molchibr oldida obro‘ning pasayishi

Tez usib borayotgan bozor segmentlarida 
kotsentratsiyalanish

Bozor potensiali eng katta bo'lgan sohalaridagi 
zaiflik

Naixdagi ustuniik Taimarxi yuqori bolgan tovarlar islilab chiqarish

Daromad urtachadan yuqori Daronidlaming usishi urtachadan past
Marketing maxorati urtachadan yuqori Bozorda muvaftakiyat kozonishning asosiy 

omillari kam
Texix)logik va innovatsiya kobiiiyatlari 
irtachadan yuqori

Maxsulotlar ishlab chiqarishda sustlik, siiàtning 
yaxshi emasligi

Xavt-xatarlarga tashabbuskor, tadbirkorlarcha 
yondashuv

Vujudga kelayotga taxdidlama nisbatan yaxshi 
pozitsiyaning ukligi

Kulay imkonK'atlami kLiaytirish pozitsiyasi Asosiy rakiblarga nisbatan yukotishlar
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5-jadval
Kompaniyaning rakiblarga nisbatan strategik kuchini baholashning

namunasi (reyting shkalasi: eng zaif ~  1, eng kuchli — 10, kavs ichida — 
vaznning reyting bahosiga ko'paytmasi)

М А О/ kuch biriigi Vazn Kompaniya A rakib В rakib V rakib
Maxsulotning sifhti / 
ishlanishi

0.10 8 (0,80) 5 (0,50) 9 (0,90) 6 (0,60)

Nufuz/imidj 0,10 8 (0,80) 7 (0,70) 10(1,00) 6 (0,60)
Materialar /  kw nat 0,05 5 (0,25) 5 (0.25) 6 (0,30) 4 (0,20)
Texnotogik san’at 0,05 8 (0,40) 5 (0,25) 5 (0,25) 4 (0,20)
Ishlab chiqarish kiiwatlari 0,05 "1 9 (0.45) 7 (0,35) 10(0,50) 6 (0,30)
Marketing /  taksimot 0,05 9 (0 ,45 ) 7 (0,35) 9 (0.45) 6 (0,30)
Moliyaviy resirslar 0,10 5 (0,50) 4 (0,40) 7 (0,70) 4 (0,40)
Nisbiy kiymat pozitsiyasi 0,25 5 (1,25) 9 (2,25) 6(1 ,50) 4 (1,00)
Narx bo‘yicha rakobatlashish 0.25 5(1 ,25) 9 (2,25) 7(1 ,75) 4 (1 ,00)
Kuch reyting 6,15 7,30 7,35 4,60

4.5. Firmaning o‘zi ko‘radigan strategik xatti-harakatlari

Vaziyat tahlilning soiiggi bosqichida kompaniyaning ish rejasini tashkii 
kiluvchi barcha muhim strategik yondashuvlar aniqlanadi. U bajarilgan vaziyat 
tahliligatayanish va kuyidagi savollarga javob berishi kerak:

- mavjud strategiya tarmoqdagi harakatlantiruvchi kuchlarga mosmi?
- mavjud strategiya tarmoqning kelgusida muvaffakkiyat omiilari bilan 

kanchalik kuchli bog'liq?
- mavjud strategiyahozir va ilgari emas, kelgusidagi beshta rakobat 

kuchidankanchalik yaxshi himoyalangan?
- mavjud strategiya kompaniyani ichki xatarlar va tashkizaliklardan 

himoyalay oladimi?
- kompaniya bir yoki bir necha rakiblaming xujumlaridan xavsirashi kerakmi?

Qisqa xulosalar

Vaziyat tahlilining maqsadi - muayyan kompaniya uchun ana shunday 
muhitdagi strategiya vaziyatiga baho berishdir.

Kompaniyaning strategik istiqboli uchun kuchli jihatlar ayniqsa 
muhimdir, chunki ular strategik poydevorini tashkii qiladi, raqobatli 
ustunliklar ana shu jihatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya 
zaif jihatlami ko‘rib chiqishni ham talab qiladi. Tashkiliy strategiya bajarish 
mukin bo‘lgan ishlarga yaxshi moslashgan bo'lishi lozim.

Kompaniyaning strategik istiqboli uchun kuchli jihatlar ayniqsa 
muhimdir, chunki ular strategik poydevorini tashkii qiladi, raqobatli
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ustunliklar ana shu jihatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya 
zaif jihatlami ko‘rib chiqishni ham talab qiladi.

K om paniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng aniq ko‘rsatadigan 
indikatorlardan biri uning o‘z raqobatchilariga nisbatan narh mavqeidir. 
Bu ayniqsa, mahsuloti kam differentsiyalashgan tarmoqlarga ta”lluqli bo‘lib, 
kompaniya har qanday sharoitda ham o ‘z raqiblaridan orqada qolmasligi 
kerak, aks holda raqobatli mavqeni qo'ldan boy berib qo‘yishi mumkin.

Firmaning raqobatli pozitsiyalarini baholash uchun muvaffakiyatning 
asosiy omiliari bo'yicha balli baholar shkalasidan foydalaniladi. Bunda firma 
va uning raqiblari bo'yicha ana shunday omillar solishtirib ko‘riladi.

Umurniy qoida: kompaniya o ‘zining raqobatdagi kuchli jihatlarini 
ko‘paytirib borishi va o‘zining rakobatchilikdagi zaif jihatlarini himoya qilishi 
kerak. U o‘z strategiyasida o‘zining kuchli jihatlariga tayanishi va zaif jihatlarini 
mustahkamlashga oid chora-tadbirlar qurishi lozim.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Strategik rejalashtirishning maqsadi nimadan iborat?
2. SWOT — tahlilini tushuntirib bering?
3. Strategik qiymatli tahlilni tushuntirib bering?
4. Firmaning raqobatli pozitsiyalarini baholash qanday amalga oshiriladi?
5. Korxonaning taktik rejasining maqsadi va roli nimadan iborat?
6. Strategik faoliyatning eng aniq ko'rsatkichlari nimalardan iborat?
7. Strategik qiymatli tahlilda asosiy e ’tibor nimaga qaratiladi?
8. Raqobatchilaming harajatlaridagi farqlarga qanday omillar sabab bo'iadi?

Asosiy adabiyotlar

1. Аакер Д., и др. Маркетинговые исследования. Изд. 7-е. Пер. с 
англ /П од ред. С. Божук. - СПб.: Питер, 2004.

2. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования. —М.: Финпресс, 
2003.

3. К рсимова М .С ., Эргаш хужаева Ш .Ж . М аркетинг. У|<;ув 
кулланма.- Т.: ТДИУ, 2004.
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VB O B
MARKETING STRATEGIYASI VA TAKTIKASI

Strategiva - uzoq muddatli maqsad va harakatdir, uning to‘g‘ri tanlanishi 
esa urushdagi g‘alaba demakdir.

Taktika - qisqa muddatli harakatdir, uning to ‘g‘ri tanlanishi jangdagi 
g‘alaba demakdir.

D em ak , s tra teg iy a  - h a ra k a tla rn in g  bosh d as tu ri b o ‘lib , u 
muarnmolaming imtiyozlari va asosiy maqsad yoki maksadiarga erishishning 
resurslarini ochib beradi.

Bundan kelib chiqqan holda, strategik rejalashtirishning mohiyati va 
xususiyatlari quyidagilardan iborat hoiadi:

1. Uzoq muddatli dasturlami hal qilishga zid holda kelib turgan eng katta 
joriy daromaddan bosh tortish.

2. Tashqimuhitdagi kelgusi o‘zgarishlaming istiqbolini belgilash;
3. Cheklangan resurslar taqsimotida imtiyozlami belgilash.
Tadbirkorlik tajribasi shuni ko‘rsatadiki, agar firma muvaffaqiyatga

erishishni hoxlasa, uning strategik va taktik faoliyat maqsadlari biznes falsafasi 
kabi marketing qonunlarining amalda ro‘yobga chiqishidan iborat bo‘lishi 
zarur.

Strategik jihatdan qaraganda, Anna marketingida ikki yo‘tia!ish mavjud 
boiishi talab qilinadi, ular quyidagiiarni ta’miniashi lozim:

1. Turli xildagi yangiliklami (tovarlar, savdo usuUari, o'tkazjsh uslublari 
va hokazolar) yaratish;

2. Tashqi (bozorlar, filiallar va boshqalar) va ichki (struktura, harid 
vaziyatlari va hokazo) muhitdagi faoliyatning oqilona yo'llarini tanlab olish.

Firmaning tashqi va ichki muhitdagi faoliyatini muvofiqlashtirish 
sirategiyalari quyidagicha bo‘Iishi mumkin:

1. Jsh faolligini oshirish - yangi bozorlarga kirib borish, eski bozorlarga 
yangi tovarlarni kiritish.

2. Ish faolligini pasaytirish - mazkur bozorlarda rejalashtirilgan daromadni 
keltirmay qo‘ygan tovarlarni sotishni to^xtatish, zarar keltirayotgan tovarlarni 
ishlab chiqarishni tugallash, faoliyatni boshqa bozorlarga yo‘naltirish 
maqsadida bir bozordan ketish va hokazo;

3. Hamkorlik - o‘z savdo tarmogUga ega boUgan qoishma korxonalar 
tashkil qilish va shu kabilar.

Marketingning qisqa muddatli, taktik mazmuni eng yaxshi deb tanlab 
olingan bozorlarda firma tovarlarining maksimal darajada xilma-xilligini 
ta ’minlashdan iboratdir.
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Quyidagi taktik marketing usullari tavsiya qilinadi:
« savdoni ragbatlcmtirish;
® mijozlar bilan bevosita aloqalar;
• reklama faoliyati;
® yam arka va ko'rgazmalarda faol ishtirok etish;
® chet ellarda füiallar tashkil qilish;
® yangi bozorlarga chiqish;
» chuqur marketing tadqiqotlari; 
a eksport nomenklaturasini kengaytirish;
® tovarlarn chet ellik haridorlar talablariga moslashtirish;
® xizmat ko'rsaiish samaradorligini oshirish.
Yuqorida aytib o‘tilganlarni hisobga oigan holda, asosiy maqsadiar 

belgilab olinadi:
® haridor va iste ’molchilaming ehtiyojlarini qondirish;
® raqobatchilarga nisbatan ustunlikka erishish;
• talab qilinayotgan bozor ulushiga ega bo4ish;
« savdo hajmini oshirishni ta ’minlash.

5.1. Tovar siyosati: tovarning hayotiylik davri, assortiment!, qadoqlash, 
tovar belgisi, yangi tovar ishlab chiqarish

Tovarning ham jamiyat va bozor taraqqiyoti bilan begilanadigan o ‘z 
hayotiylik davri bor. Tovarning paydo boiishini, uning rivojlanishi, bozorda 
ko‘payishi va yo'qolib ketishini har kuni ko‘rish mumkin. Bozorda halok 
boiishni istamagan korxona hayotiyligi turli fazalari bo‘ylab strategik 
joylashtirilgan mahsulotga ega bo‘lishi kerak.

Rentabellik

Hajm
Yangilik chiqarish

Fazagacha 1 faza 2 faza 3 faza 4  faza 5 faza
o'ganlsh Chiqarish Kengayish Yetuklik To'yinisb Pasayish

17-rasm. Tovarning hayotiylik davri.

6 fazani ajratish mumkin: o'rganish, ishlab chiqarish, kengaytirish, 
karnolot, to'yinish va kamayish (17-rasmga qarang/
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1. Tovaini o'rganish: mahsulot yaratish gioyasi tahlil qilinadigan va amalga 
oshiriladigan davr, bu eng qimmatbaho fazadir va unga sarjlangan 
mablagilaming hekor ketmasligi kafolatlanmagan, chunki bozor bo'/g'usi 
tovami qabul qilmasligi ham mumkin. Shuning uchun avval to'Iiq marketing 
tadqiqolini o‘tkazish lozim.

2. Tovami ishlab chiqarish: tovaming bozorga kirib kelish payti. Harajatlar 
miqdori hali katta, taqsimot va oUkazish sektorlariga esa ma blag1 sarflash 
zarur.

3. Mahsulotni kengaytirish: mahsulot harakati kengayib, tezlashadi. Bozor 
tovar bilan tanisha boshlaydi va savdo hajmi kommunikatsiya yordamida 
ortib boradi. Bu yerda endi raqobatning o'sishi va aynan narx pressingi 
kuzatiladi.

4. Tovaming etukligi: nihoyat, tovar bozorga joylashtirildi, olsdi, qandaydir 
o‘rin egalladi va doimiy daromad berish darajasiga etdi. Ammo bu yerda 
asta-sekin savdo hajmining kamayishi, tovaming texnik jihatdan eskirishi 
boshlanadi. Agar korxona yoki firma o'z vaqtida uning o'miga yangi hayot 
siklini boshlovchi boshqa bir tovami ishlab chiqarishni ko'zda tutgan bo'Isa, 
bu holatni chetlab oltish mumkin.

5. Tovar bilan to‘yinish: savdo barqaror bo'lsa-da, savdo hajmi keskin 
kamaya boshlaydi. Bu paytda talabni jonlantirish uchun yana kommunikatsiya 
va ilgari surish vositalari ishga solinadi, ammo bozor bunga unchalik katta 
ahamiyat bermaydi. Bu fazani rivojlantirish uchun assortiments o'zgartirish, 
bozoming boshqa segmentlariga kirish va hokazolar zarur bo'ladi.

6. Tovar savdosining kamayishi: savdo muttasil kamayib boradi, buning 
sabablari ko'p (texnologiyaning eskiligi, raqobat, moda va boshqa lar). Tovar 
o'zining daromad darajasini yo'qotib borib, o'tmas tovarga aylanadi. Agar 
unga muqobil tovar boilmasa, savdo hajmi kamayishini barcha vositalar 
bilan to'xtatishga harakat qilish lozim.

Assortiment bir-birini toidiruvchi tovarlaming katta miqdori kiritilishi 
hisobiga tanlab olingan segmentlarning xususiyatlariga moslashib olishga 
imkon beradi.

Demak, assortiment bozorga kirib borishni osonlashtiradi.
Assortiment haqida so‘z borganda tovarlar fe’l-atvori turiga qarab 

taqsimlanishi mumkinligini ham ta ’kidlab o'tish kerak.
1. Etakchi tovar: Firmaning nomi bilan nomlangan bo'ladi (qisman), 

(yetakchi) muvaffaqiyatni ta ’minlaydi, iste ’molchilari ko‘p, barqaror daromad 
keltiradi.

2. Lokomotiv tovar: bu tovarlar har doim ham yetakchi bo'lavermaydi, 
ammo olzi bilan boshqa tovar/ami ergashtirib yuradi. “PH ILIPS” televizori

47



shu nomdagi changyutkichni ham oiz ortidan ergashtiradi.
3. Vagon tovarlar: ularni taktik tovarlar deyishadi. Masalan, ma ’lum bir 

bozor shokolad bilan liq to"la (yetakchi), bu bozorga yana pechene, keks va 
hokazolami ham chiqarish mumkin.

4. Qush-tovar (provokator tovar): tovar o‘ziningpast narxi bilan diqqatni 
tortadi (hatto u zararga ham sotilaveradi), ammo uning hisobiga boshqa 
tovar yaxshi oitadi. Masalan, bir tovar onalatga moiljallangan, ammo bolalar 
uchun ham tovarlar bor, natijada onalar bolalarga moiljallangan tovami 
ham harid qilishga majbur bollishadi.

5. “Yangiiik” tovar: firma turli sabablaiga (ta ’blaming, talabning, raqobat 
sharoitlarining o'zgarishiga) ko‘ra yangi tovar ishlab chiqarishga o'tadi.

M arka - tovami aniqlash va uni raqobatchilarning tovarlaridan ajratib 
turish maqsadida qo‘yilgan nom, ramz, model yoki bo‘laming majmuidir.

Markaga ega bo‘lish - o‘z nomiga, imidjiga ega bo‘lish demakdir. Yaxshi 
sifati bilan mashhur boigan tovar belgisi yaxshi nom chiqarishi va tovaming 
sifati uchun javob berishi mumkin.

“Yangiiik” tovarni ishlab chiqarish quyidagi masalalar bo‘yicha 
marketing tadqiqotlari o‘tkaziIishini talab qiladi:

• potensial talabni baholash;
• raqobatni baholash;
• ijtimoiy-iqtisodiy va texnologik jihatdan baholash;
• korxonaning moddiy imkoniyatlarini baholash.
Bu jihatlar aniqlangandan so‘ng, ikkinchi fazaga o ‘tish mumkin:
® tovami sinab ko^rish (iste’molchilaming fikrini oirganish);
• tovaming narxini shakllantirish;
® marketing kompleksi dasturi;
• kommunikatsiyalar siyosati va ilgari surish siyosati;
• nazorat shakllari.

5.2. Narx-navo siyosati: narx shakllanishining tarkibiy qismlari, narx 
belgilanishining shakllanishi

Narxlar haridorlar va sotuvchilar tomonidan savdolashuv davomida 
belgilanadi, tarixan shundaybo‘lib qolgan. Bugunga kelib esa, yagona narxlar 
belgilanadigan, buning ustiga turli shakldagi bozorlarda turlicha narxlar 
qo'yiladigan bo‘lib qoldi (18-rasmga qarang).

Sof raqobat bozori - ko'psonli qandaydir o ‘xshash tovarni (aksiyalar) 
sotuvchilardan tashkil topgan. Alohida bir haridor yoki sotuvchi tovaming 
narxiga katta ta’sir ko‘rsatmaydi.
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18-rasm. Mumkin boigan strategiya doirasi.

Monopolistik raqobat bozori yagona bozor narxida emas, balki keng 
diapazondagi narxlarda bitim tuzuvchi ko‘plab sotuvchi va haridorlardan 
iborat. Bu holat sotuvchilaming tovarning sifati, xususiyatlari va hokazolari 
bilan farq qiluvchi turli variantlarini taklif qilishlari mumkinligi bilan 
izohlanadi.

Oligopolik raqobat bir necha sotuvchidangina taslikil topadi, chunki 
da’vogarlar uchun bozorga kirish qiyindir. Shuning uchun sotuvchi narxlarni 
hushyorlik bilan kuzatib boradi. Bironta sotuvchi narxni tushiradigan bo‘lsa, 
haridoriar tovami (mis, paxta) undan sotib ola boshlaydi.

Sof monopoliyada bozorda birgina sotuvchi bo‘ladi.
Firma narxlar vositasi bilan aynan qaysi maqsadlarni ko‘zlayotganligini 

hal qiladi.
Amalda quyidagicha bo4ishi mumkin:
• yashovchanlikni ta ’minlash - bu daromaddan muhimroqdir;
® joriy daromadni maksimallash tirish;
• bozordagi ulush yoki tovarlaming sifati jihatdan (narxlarni pasaytirish 

orqali - max.) birinchilikka erishish.
Narxni his qilish ruhiyati.
Ko‘pchilik haridoriar narxga sifat ko‘rsatkichi deb qaraydilar.
Masalan, real bahosi 20 so‘m bo‘lgan odekolon shishasini 100 so'mdan 

sotish mumkin. Ko‘pgina sotuvchilar toq raqamli narxlarni e ’tibomi yaxshi
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jalb qiladi, deb hisoblaydilar, masalan, bir shisha odekolonning narxini 
99 so‘m deb qo‘yishni ma’qul ko‘rishadi.

Narxlar siyosati

X arajatlar tahlili Bozor narxlari tahlili

j i
M ahsulot narxi Bozor narxi

Narxlar siyosatining m aqsadi 

M arketing m iksga muvofiq narx

i
Narxning belgiîanishi (yakuniy)

19-rasm. Narxni shakllantirish usulini taniash
Joriy narxlarni hisobga olib qo‘yilgan narxlar ancha keng tarqalgan.
“Qaymog'ini suzib olish” strategiyasi - yangi tovarga haridorlarning 

kamsonli tabaqasigina sotib olishi mumkin bo'lgan eng maksimal narx 
qo'yiladi, so‘ngra yangi segmentlami qamrab borgan holda, narx asta-sekin 
pasaytirib boriladi.

Narxlarni geografik belgisiga (transport harajatlan, tavakkal va boshqalar) 
qarab belgilash.

Imtiyozli narxlarni belgilash. Masalan, naqd to'lovlar uchun narxni 
cheginna. “2/10 netto 30” kabi shartlar qo‘yish - buning ina’nosi shuki, 
tovar uchun 30 kun awal pul to ‘lanadi, ammo pul 10 kun awal to ‘lansa, 
narx 2 foizga kainaytiriladi.

Tovarning miqdori uchun chegirma.
Mavsumiy va boshqa cheginnalar.

5.3. Lizing va faktoring savdo turtari sifatida

Lizing - mashina, jihozlar va boshqa moddiy qiymatlami ijaraga olishning 
bir turidir. Lizing so‘nggi paytlarda marketologlarning diqqat markazida 
bo'lib qoldi. Lizing ma’lum darajada savdoning aksi bo‘lsa-da, (chunki 
lizingda shartnoma amal qilayotgan muddat ichida tovarni sotish-xarid qilish 
ko‘zda tutilmaydi) baribir u tovarni bozorda ilgari surishning samarali 
usullaridan bindir. Har qanday korxonaning mablag‘lari ham cheklangandir 
va shu sababdan qimmatbaho asbob-uskunalami sotib olish qiyin. Ana shu
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pnytda bizga lizing yordamga keladi, lizing quyidagi imkoniyatiarni beradi:
• yirik moliyaviy harajatlardan ozod bo^lish;
• uzoq muddatli ijara;
• ía ’mirlash va xizmat ko‘rsatish kafolati;
• ijara muddaíi íugagach, asbob-uskunalami sotib o/ish.
Quyida lizing operatsiyalarining eng ko‘p uchraydigan ko‘rinishlari

b e r i l g a n  ( ] ^ a « № 9 a r a i i s i ^  Firm a lizingi ---------*. Ijarachi

O ddiy lizing
Ishlab chiqaruvchi __ *. 1 — firma lizingi — *. 2 - f irm a  lizingi — ».Ijarachi

M urakkab lizing

20-rasni. Lizingning turlari

Lizing toMovlarini hisoblash usuli.
1. Amortizatsiya toiovlaríni hisoblash.

A~l!£> bu yerda:
C - balans narxi.
H - amortizatsiya to ‘lovlari m e’yori.
T - lizing bitimi muddati.

2. Kredit uchun to ‘lov.

“  , bu yerda:
K - kredit miqdori
CK - kreditdan foydalanganlik uchun foiz.
A. ^ .  7 ( ( '■+(<•>, b u  y e r d a ;

CN K - asbob-uskunalarning yilning boshi va oxiridagi qiymati.

3. Komission to ‘lovlar qiymati.

, bu yerda

4. Qo‘shimcha xizmatlar uchun toMovlarni hisoblash. 
Pu =  RK + Ru++ Rr +  Rd, bu yerda:
RK - ish safarlari toMovi,

51



Ru - xodimlarni o ‘qitish,
Rr - reklama harajatlari,
Rd - boshqa xizmat turlari.

5. Lizing badallari miqdori ushbu tenglamalar bilan hisoblanadi:
a) badallar bar yili to'langanda:

K = ~  , bunda L - bitta lizing badali
b) badallar bar chorakda to'langanda:
/.v = /.„:7:4

v) liar oyda toianganda:
/v 12

Lizingning kamchiliklari:
1. Muddat soinggida sotib olingan jihozlami sotish qiyin.
2. Ijara shartnomasini tayyorlash ko'p vaqtni oladi.
Faktoring nima?
Faktoringning asosiy tamoyili quyidagicha: firma o ‘z rnijozlaridan 

ularning boshqa mijozlarga nisbatan to ‘lov talabnomalarini to ‘lovning 
hammasini yoki 70% dan 90% gacha bo‘lgan qismini avans tariqasida to‘lab 
sotib oladi, mijoz to ‘lovning qolgan 10% dan 30% gacha bo‘lgan qismini 
boshqa mijozdan to'lov kelib tushgandan so‘ng oladi. Faktoringning ustunligi 
mablag‘lar aylanuvchanligining ortishidadir.

Qisqa xulosalar

Tadbirkorlik tajribasi shuni ko‘rsatadiki, agar firma rnuvaffaqiyatga 
erishishni hoxlasa, uning strategik va taktik faoliyat maqsadlari biznes falsafasi 
kabi marketing qonunlarining amalda ro'yobga chiqishidan iborat bo‘lishi 
zarur.

Firmaning tashqi va ichki muhitdagi faoliyatini muvofiqlashtirish 
strategiyalari quyidagicha bo‘lishi mumkin:

/. Ish fao/ligini oshirish - yangi bozorlarga kirib borish, eski bozorlarga 
yangi tovarlami kiritish.

2. Ish faolligini pasaytirish - mazkur bozorlarda rejalashtirilgan daromadni 
keltirmay qo'ygan tovarlami sotishni to'xtatish, zarar keltirayotgan tovarlami 
ishlab chiqarishni tugallash, faoliyatni boshqa bozorlarga yo‘naltirish 
maqsadida bir bozordan ketish va hokazo;

3. Hamkorlik - o 'z savdo tarmogiga ega bof lgan qo^shma korxonalar
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tushkil qilish va shu kabilar.
Marketingning qisqa muddatli, taktik mazmuni eng yaxshi deb tanlab 

olingan bozorlarda firma tovarlarining maksimal darajada xilma-xilligini 
ta’minlashdan iboratdir.

Tovaming ham jamiyat va bozor taraqqiyoti bilan begilanadigan o‘z 
hayotiylik davri bor. Tovaming paydo boMishini, uning rivojlanishi, bozorda 
ko‘payishi va yo‘qolib ketishini har kuni ko‘rish mumkin. Bozorda halok 
bo'lishni istamagan korxona hayotiyligi turli fazalari bo'ylab strategik 
joylashtirilgan mahsulotga ega bo'lishi kerak.

Narxlar haridorlar va sotuvchilar tomonidan savdolashuv davomida 
belgilanadi, tarixan shunday bo'lib qolgan. Bugunga kelib esa, yagona narxlar 
belgilanadigan, buning ustiga turli shakldagi bozorlarda turlicha narxlar 
qo‘yiladigan bo‘lib qoldi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Strategiya va taktika deganda nimani tushunasiz?
2. Strategik rejalashtirishda korxona dasturining maqsadi nimadan ibora?
3. Tovarning raqobatbardoshligi, deganda nimani tushunasiz?
4. Narx ta ’sir etuvchi omillar nimalardan iborat?
5. “Qaymog' ini suzib olish” strategiyasi tushuntirib bering?
6. Lizing va faktoring deganda nimani tushunasiz?
7. Lizing to ‘lovlarini hisoblash usuli qanada malga oshiriladi?
8. Lizing kamchiliklarini ko‘rsatib o ‘ting?

Asosiy adabiyotlar

1. М акдоналд М. П ланы  м аркетинга. Как их составлят и 
использовать, -М.: Технологии, 2004.

2. Qosimova M.S, Ergashhodjaeva Sh.J, Abduhalilova L., Muhiddinova 
U., Yuldashev M. Strategik marketing. —T.: 0 ‘qituvchi, 2004.

3. Фатхутдинов P. А. Стратегический маркетинг. Учеб. для вузов. 
Изд. 3-е. - СПб.: Питер, 2003.

4. Голубков Е. П . М аркетинговы е исследования: теори я , 
методология и практика: Учеб. Изд. 3-е., перераб. и доп. -М.: 
Финпресс, 2003.

5. www.marketologi.ru/docs/teaching.html
6. www.marketologi.ru/lib/50books/50booksl .html
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IV BOB
MARKETINGNI REJALASHTIRISH

6.1. Korxona maqsadlarini rejalashtirish qanday amalga oshiriladi?

Bozorda faoliyat ko'rsatayotgan yoki ko'rsatm oqchi bo 'layotgan 
korxonaning maqsadlarini belgilamay turib, marketingni rejalashtirish haqida 
gapirmasa harn boladi.

Har qanday korxonaning maqsad va vazifalari marketing rejalari bilan 
mos kelishi va unga muvofiq bo'lishi lozim. Darhaqiqat, korxona g'aroyib 
xususiyatlarga ega bo‘lgan nodir bir tovar ishlab chiqarishi mumkin, ammo 
marketing rejasini ishlab chiqmay, bankrot bo‘lib qolishi ham mumkin. 
Shu sababdan bu ikkiyoqlama vazifa mutaxassislarning tinimsiz e ’tibori 
ostida bo'lishi kerak. Afsuski, ko'pgina nashrlarda bu muammoga engilgina 
to ‘xtalib o ‘tib ketiladi, ba’zan esa hatto uni chetlab o 'tib ketishadi, Faqat 
bozorni, uning har bir jihatini, qiyinchiliklarini, murakkabliklarini, 
notekisligini o'rganib chiqibgina korxonaning maqsadlarini aniq va ravshan 
belgilab olish mumkin. Maqsadni aniq belgilamasdan turib, oqilona 
rejalashtirish va boshqarish mumkin emas.

Korxonaning maqsadlari moddiy va nomoddiy harakterga ega. Asosiy 
maqsad keyinchalik aniqlashtiriladi va korxonaning bolinm alari bo‘ylab 
taqsimlab chiqiladigan mahalliy maqsadlarga bo'lib chiqiladi (2I-rasmga 
qarang). Shubhasizki, xodimlarning harbiri korxona maqsadlarini bilsa, b 
ularga ijobiy ruhiy ta ’sir ko'rsatadi, ular o'zlarini korxonaning oddiy 
“vintchalari” emas, balki zaruriy qismi deb biladilar, asosiy maqsadga 
erishish ularga ham bog‘liq ekanligi his qiladilar.

K0rX0I1aning m aqsadlari

I
B o 'lm m alam m g  m aq sad la ri B o 'linm alarn ing  m aq sad la ri B o 'linm alam ing  m aq sad la ri

E h tim o lli m a q s a d la r  A Jo h id a  m a q sad la r

21-rasm. Maqsadlar taqsimotining ko‘rinishi.
(soddalashtirilgan varianti).

Aytib o ‘tilganlardan tashqari, korxonaning maqsadlari miqdoriy va sifat 
jihatdan ham aks ettirilishi lozim (22-rasmga qarang).
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Firmaning maqsadlarni belgilashda quyidagilarga rioya qilish zarur:
» maqsadning realligi;
• maqsadga me ’yordagi kuch va mablaglar sarflash yordamida erishish; 
» maqsadlar bir nechta bo‘lgan holda ulaming izchilligi;
• maqsadni to4iq qamrab olish;
» xodimlarga topshirilgan vazifalarning bajarilishi;
® aniqlik, tekshiruv, tushunarlilik.

___ M A Q SA D L A R  ________

M ik d o riy  m a q s a d la r  S ifa t m a q s a d la r i

Ishlab chiqarish ~  iqtisodiy Boshqaruvchi m aqsadlar M aqsadlarga erishish stsenariylari

Pulda
ifodalangan

M iqdoriy
ifodada

Raqobat, bozorni 
egallash va hokazo

Yangilik, reklam ani 
kuchaytirish va hokazo

Aylanma, darom ad, rentabellik, ishlab chiqarish 
samaradorligi, xarajatlarni kamaytirish

M uayyan m iqdordagi 
tovarlam i ishlab chiqarish

22-rasm. Korxonaning miqdoriy va sifat maqsadlari.

Korxonaning maqsadlari aniqlangandan so ‘ng bu maqsadlarni 
rejalashtirishga kirishiladi:

• bunda korxonaning o'zidagi maqsadlar alohida rejalashtiriladi. 
Muhim sohalar:
• korxonaning bosh maqsadi (kim uchun ishlab chiqaramiz);
• daromad manbalari (masalan, yangi tovarlar);
• eski tovarlami yo'qotish;
• assortiments kengaytirish;
• yangi bozorlarni o‘zlashtirish;
® korxona imidji;
® sifat va xizmat ko‘rsatishni yaxshilash;
« strategik maqsadlar;
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® na/xlar sohasi;
® mahsulotlar sohasi (savdo hajmini oshirish);
• kommunikatsiya.
Korxonaning maqsadi aniq belgilangan bo‘isa, butun m arketing 

tadbirlari tizimini rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga erishish uchun 
zarur bo ‘lgan harajatlar hajm ini belgilash m um kin. Shu sababdan, 
natijalarni aniq nazorat qiia olish m aqsadida firmaning m arketing 
maqsadlarini raqamli ko‘rinishda aniqlashga harakat qiiinadi.

Xo‘jalik faoliyatini korxonalarning 3-5 yillik rejalashtirish uchun xo‘jalik 
yuritayotgan korxonalar uchun ham, endi tashkil qilinayotgan korxonalar 
uchun ham ishlab chiqiladigan biznes-rejadan foydalaniladi (23-rasmga 
qarang). Ko‘pchilik negadir, xato ravishda, biznes-reja faqat investitsiya 
(kreditlar) olish uchungina ishlab chiqiladi deb hisoblaydi.

Biznes — rejalar (BR)

I

r J
3 — 5 yillik xojalik faoliyati uchun BR Kreditlar olish uchun BR

1 1  J i
I s h la y o tg a n  firm a la r  Y angi tashkil e t i la — Ish layo tgan  firma lar Y angi tashkil e t i l a -  

u c h u n  y o tg a n  firm alar u ch u n  u ch u n  y o tg a n  firm alar uch u n

23-rasm. Biznes-rejalarning turlari.

Har qanday biznes-reja asosan quyidagilardan iborat boiadi:
1. Rezyume (qisqacha mcizmun)
2. Marketing rejasi
3. Menedjment (ishlab chiqarish va m a ’muriy-tashkiliy rejalashtirish).
4. Moliyaviy rejalashtirish.
Shubhasiz, bu bo'limlarning hammasi ham muhimdir, ammo bizni 

ayni paytda hammadan ko'ra korxona uchun ishlab chiqilgan marketing 
rejasi qiziqtiradi. Bugungi kunda 0 ‘zbekiston Respublikasida o ‘zining ishlab 
chiqilgan rejasiga ega bo'lgan firma yoki korxonalar deyarli yo‘q, bunday 
korxonalar g‘oyatda kam uchraydi. Rahbarlar bozordagi vaziyat nihoyatda 
tez o ‘zgarib turganligi va rejalardan foyda yo‘qligini bahona qilib, malakali, 
to'laqonli rejani tuzmay qo‘ya qoladilar, vassalom.

Vaholankí rejalashtirish ko‘plab foydalar keltiradi, masalan:
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® rejalashtirish rahbarlami doimo isíiqbolni fikrlashga o‘rgatadi;
® firm a  tomonidan ko^rilayoigan chora-tadbirlarning aniqroq  

muvofiqlashtirilishiga olib boradi;
® kelgusida nazorat qilish uchun firma faoliyari ko4rsatkichlarining 

oírnatilishiga olib boradi;
• firmaning kutilmagan o‘zgarishlarga tayyor turishiga imkon beradi;
• barcha rahbar shaxslar va tarkibiy tuzilmalarning majburiyatlari 

o‘r(asidagi o‘zaro aloqasini aniq belgilaydi.
Rejalarni amalga oshirish va nazorat qilish bilan firmaning marketing 

xizmati shug'ullanadi. Rejalashtirish ikki qismdan: strategik rejalashtirish 
va marketingni rejalashtirishdan iboratdir.

Strategik rejalashtirish (24-rasmga qarang) - firmaning maqsadlari bilan 
uning potensial imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkoniyatlari 
o ‘rtasidagi strategik muvofiqlikni tashkil qilish va uni barqaror tutib 
turishning boshqaruv jarayonidir.

24-rasm. firmaning strategik rejalashtirish bosqchilari.

Firmaning dasturi.
Har bir tashkilot tashqi muhit doirasida biror narsaga erishish uchun 

tashkil qilinadi. Har qanday dasturda firmaning faoliyat sohasi aniq 
ko'rsatilgan bo‘lishi lozim. Bu - tovarlar, texnologiya, mijozlarning 
ehtiyojlari yoki bir necha faoliyat turlarning jamlanmasi bo‘lishi mumkin.

Firmaning dasturi uni muayyan ehtiyoj va talablarni qondirish uchun 
haridorlaming (iste’molchilaming) muayyan guruhiga xizmat ko‘rsatishga 
yo‘naltiradi.

Firmaning maqsad va vazifalari.
Firmaning dasturini har bir bo iinm a rahbari uchun yordamchi maqsad 

va vazifalaming batafsil ro‘yxati ko‘rinishida tayyorlash zarur, ya’ni har 
bir menedjer oldiga bajarilishi uchun o ‘zi javobgar bo'lgan vazifalar 
qo‘yilgan bo'lishi lozim

Faoliyatni rivojlantirish rejasi
G ap firma tarkibiga kiruvchi barcha boiinm alam ing ahvolini baholash 

haqida bormoqda. Bunday tahlil firmaning ozmi-ko‘pmi rentabel bo‘lgan
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bo‘linmalarini aniqlashga va ulaming har biri bo'yicha kerakli qarorlar qabul 
qilishga ¡mkon beradi.

Firinaning o ‘sish strategiyasi
Mavjud ishlab chiqarishni baholashdan tashqari, strategik rejalashtirish 

kelgusida ishlab chiqarishning qaysi turlari bilan shug‘ullanish maqsadga 
muvofiq ekanligini, fírmaning hatti-harakatlarini faoliyatning qaysi 
sohalariga yo‘naltirish zarurligini aniqlashi ham lozim.

6,2. Marketing rejasini ishlab chiqish. Marketing maqsadlarini tanlash
va ifodaiash

Rejalashtirish - bu bo‘lg‘usi faoliyatning puxta o ‘ylangan, sistematik 
ifodalanishidir.

Marketingni rejalashtirishda muvaffaqiyatli marketingning uch qonuniga 
rioya qilish lozim:

1. Haridor va iste’molchiga yo'nalgan holda, aynan haridor va 
iste’molchilarning barcha tashkiliy chora-tadbirlar hamda firma faoliyati 
diqqat markazida boiishiga intilish.

2. Bozor maqsadlari tizimini ilgari surish va ularga erishish uchun kerakli 
rejalashtirish joriy qilinadi, istiqbollar belgilanadi hamda fírmaning barcha 
xodimlarining harakatlari faollik bilan muvofiqlashtiriladi.

3. Uzoq muddatii rejalashtirishda daromadlilik savdo hajmini “qanday 
qilib bo‘lsa ham” oshirishga urinishlarning emas, balki iste’molchi talablarini 
maksimal darajada qondirishning natijasi ekanligini anglash.

Shunday qilib, tadbirkorlar hozir marketingga butun tijorat faoliyati 
siklini - tovar haqidagi dastlabki fikrlardan tortib to uni haridorga etkazib 
berishgacha - o ‘z ichiga oluvchi keng qamrovli fan deb qaramoqdalar.

Marketing uchun maqsadlami ilgari surishga tayanuvchi rejalashtirish 
ayniqsa muhimdir. Aniq belgilangan maqsadlarga ega bo‘lmay turib, butun 
marketing harakatlari tizimini puxta rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga 
erishish uchun zarur bo‘Igan harajatlar hajmini aniqlash mumkin emas.

Shuning uchun fírmaning marketing maqsadlarini natijalarni aniq 
nazorat qila olish maqsadida raqamii ko'rinishda aniqlashga harakat qilinadi. 
Mavhumlikka (“muvañaqiyatga erishish kerak” singari) yo‘l qo'yilmaydi.

Ifodalangan maqsadda muayyan muddatlar, “bozoming 15% ulushini 
egallash” , “daromad hajmining 20% ga erishish” shaklidagi vazifalar va 
hokazolar boiishi zarur. 0 ‘z navbatida, maqsad - bu tovar bozorlarining 
ahvoli haqidagi axborotni tahlil qilish va ularning birmuncha uzoqroq 
davrdagi rivojlanishini oldindan chamalash natijasidir.
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Shu tariqa, tovar bozorlarini muntazam o'rganib bormay, ular haqida 
m a’lumot to ‘plamay, kelgusi vaziyatlarni tadqiqot qilmay turib maqsadlarni 
ilgari surish mumkin emas (25-rasmga qarang).

Marketingni rejalashtirishning zarurligi quyidagilardan kelib chiqadi:
1. Bozordagi vaziycitning keskin o‘zgarishi;
2. Texnik taraqqiyotning tezligi;

Marketingning maqsadi:
bozor ulushini 15% ga oshirish 

+
T

Tovar
yaratish

maqsadlari

I
Sifatni

yaxshilash

Tovarni ta — 
komillashürish

S e r v isn i
yaxshilash

Markazga bogliq 
bo'lmagan omborlar 

tashkil etish

Ulgurji savdodan 
voz kechish

Taqsimot tarmog'i 
tashkil etish

Narxga oirl 
maqsadlar

Narxni 5% ga 
oshirish

2% arzon — 
lashtirish

Kommunikativ
maqsadlar

Imidjni
yaxshilash

Tovaming mash — xurlik 
darajasini 25% ga 

oshirish

3 kun ichidagi to'lov uchun O'z nashrini 
2% arzonlashtirish joriy etish

25-rasm. Strategik marketing rejasi namunasi.

Jahon amaiiyotida marketing rejalari muddatiga qarab turli toiialarga 
ajratiladi:

» uzoq muddatli rejalar (5-10 yil);
® o‘r/a muddatli rejalar (2-5 yil);
• qisqa muddatli rejalar (1 yil).
Ko‘pchilik firmalar bu rejalashtirish turlarining birikmasiga tayanadi. 

qisqa va o‘rta muddatli rejalar uzoq muddatli rejalaiga qaraganda batafsilroq 
boiadi.

Shunday qilib, rejalashtirish maqsadlarni aniqlash va ulami dasturga 
kiritishni anglatadi. Marketing strategiyasi marketing rejasini shakllantirishga 
imkon beradi. Ammo bu yerda bir muhim tushuntirish kiritish lozim.
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Marketing rejasini alohida bir tovar uchun va bir nechta tovarlar guruhi 
uchun tuzish mumkin (26-rasrnga qarang).

Marketing rejasini tuzish uchun to‘rt narsani ko‘rib chiqish lozim:
« Bozorni tahlil qilish;
• Bozordagi maqsadni tanlab olish;
• Rejani amalga oshirish vositalari;
• Rejaning bajarilishini nazorat qilish.
Demak, marketing rejasi quydagilar ko‘rsatilgan hujjatdir:
® maqsadlar (tovar, daromad, segment);
® marketing strategiyasi (segment tanlash, sotiladigan tovarlar va 

ko'rsatiladigan xizmatlami aniqlash);
• marketing kompleksi dasturi (tovar, narx, taqsimot, xodimlar, 

kommunikatsiya bo'yicha dastur belgilash);
® savdo dasturi (savdo dasturini belgilash, savdo xodimlaridan foydalanish, 

tovami oUkazjsh);
• iqtisodiy hisob-kitob (investitsiyalar, harajatlar, na tija).
Ushbu bobning nihoyasida korxona m iqyosidagi rejalashtirish 

jarayoni hamda korxona bilan bozor o ‘rtasidagi aloqa va bogiiq likdan  
dalolat beruvchi m arketing strategiyasi ko'rsatilgan.

Amaliy rejalashtirish to‘rt asosiy qonunga tayanadi:
® egiluvchanlik: reja dogma emas, balki tashqi va ichki marketing 

muhitining oízgarishlariga tezkorlik bilan javob berish zarurligini 
bildiruvchi harakat dasturidir. Bu oízgarishlar erishib boílmaydigan 
maqsadlarni yangilashga yoki ulardan butunlay voz kechishga majbur 
qiladi.

• shaxsiyat: barcha lavozimdagi rahbarlar rejalashtirishni fa q a t  
“ma ’quUabgina ” qolmay, balki rejalashtirish bilan shugíullanishlari kerak. 
Faqat rejalashtirishda shaxsan ishtirok etishgina bu jarayonning murakkabligi 
va m as’uliyatini toilaligicha his qilishga imkon beradi.

® vakolat: strategik va umumiy rejaning boHimlari mazkur rejani 
ishlab chiqayotgan shaxsning lavozimiga (vakolatlariga) mos kelishi lozim, 
rejaning boshqa shaxs tomonidan ishlab chiqilishidan yomonroq narsa 
yo‘q

® koipvariantlilik: kutilmagan hodisalarni kam talofatlar bilan qarshi 
olish maqsadida kamida uch variant - mínima!, optimal va maksimal 
variantlarning bo‘lishi talab qilinadi
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Korxonani umumiy rejalashtirish

I
Mahsulotni

rejalashtirish
Marketingni strategik rejalashtirish Moliyaviy

rejalashtirish

Marketing dasturi

I
i

Savdo—sotiq rejasi Tovar harakati. rejasi

27-rasm. Korxona miqyosida rejalashtirish jarayoni va marketing
strategiyasi.

Rejaning yana bir muhim vazifasi - bajaruvchilar o'rtasidagi aniq o'zaro 
harakatni ta’minlash va odatda turli bajaruvchilarning firmaning maqsadlarini 
turlicha tushunishlari oqibatida yuzaga keladigan nizolarni imkon qadar 
kamaytirishdir. Firmaning pirovard maqsadi faoliyati makon va zamonda 
o‘zaro bogiiq bo'lgan m a’lum miqdordagi kishilarning hatti-harakatlarini 
muvofiqlashtirishdir.

Marketing rejalarini amalga oshirish amaliyotida ko'plab kutilmagan 
hodisalar yuzaga keladi, shuning uchun bu jarayonning borishi ustidan 
doimiy nazorat olib borish lozim.

M arketing nazoratining uch turini ajratish mumkin (2-jadvalga 
qarang):

1. Yiilik rejalarning bajariiishini nazorat qilish; bunda marketing 
mutaxassislari joriy ko'rsatkichlarni nazorat raqamlari bilan taqqoslaydilar 
va zarar hollarda vaziyatni to ‘g‘rilash choralarini ko‘radilar.

2. D arom adlilik  (m oiiya) n a z o ra ti tu rli to varlarn ing , ishlab 
chiqarish va boshqa faoliyatlarning haqiqiy rentabelligini aniqlashdan 
iborat.

3. Strategik nazorat m e’yorlarining mos kelishini muntazam ravishda 
tekshirib borishdan iborat.

6.3. Marketing nazorati
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Marketing nazoratining turlari
6-jadval.

Na7X>rat tu ri Uni 
o ‘tkAzis hga 

nias’ul 
shaxslar

Nazoratdan maqsad Nazoratning usul va ustubiarî

Yillik rejalam ing 
bajarilishini 
nazorat qilish

Oliy
tahbariya t. 
O lrta tab aq a  
rahbariyati.

K o 'z iangan  natijalarga 
erish ilish iga ish o n ch  
h o sil qilish

S av d o  ¡m koniyatlarini tahlil qilish.
B ozor u lu sh in i tahlil qilish.
M arketing  haraja tlari bilan sa v d o  o ‘rta s id ag i 
n isb a tn i tahlil qilish.
M ijozlaraing m u n o sab a tin i kuzatish

D arom ad lilik 
(moliya)

M arketing
b o iiin i

F irm aning (q an d ay ) 
darom ad v a  zararlari turi

T ovaria r tu rin i, segm entla r, taqsim ot kanallari, 
n a rx sh ak llan ish i v a  b o sh q a la m i belg ilash d a  
aniqlik

S trategik
nazorat

Oliy
rahbariyat.
M arketing
boMimi

Firma s tra teg iy asi va 
d astu rla rin in g  m avjud 
m uhitn ing  talablariga 
rm ivofiq kelishiga 
ish o n ch  h o sil qilish

M arketingni ta ftish  q ilish (m arketing aud iti)

Yillik rejalaming bajarilishini nazorat qilishdan maqsad - firmaning 
muayyan yil uchun rejalashtirilgan savdo, daromad ko‘rsatkichlariga va boshqa 
maqsadli parametrlaiga haqiqatdan ham erishganligiga ishonch hosil qilishdir.

Nimaga erishish
kerak? Nima bo'lmoqda?
Nazorat _ Bozor faoliyaü 

ko'rsatkichlarini ko'rsatkichlarini
belgilash °  Ichash

*

28-rasm. Nazorat jarayoni. 

Bunday turdagi nazorat to‘rt bosqichdan iboratdir (28-rasmga qarang):
Savdo imkoniyatlarini tahlil qilish o ‘lchashlar o ‘tkazish, haqiqiy savdoni 

baholash hamda rejadagi ko‘rsatkichlar bilan taqqoslashdan iborat.
Aytaylik, rejada bar chorakda 150 so‘mdan 100 ta ko‘ylak sotish ko‘zda 

tutilgan edi, ammo 120 so‘mdan 90 ta ko‘ylak sotildi. Chorak oxiriga, borib 
savdo hajmi 15000 so‘m o ‘rniga 10800 so ‘mni tashkil etd i, ya’ni 
kutilganidan 28% foiz kam bo‘ldi.

Ayni paytda boshqa nuqtalarda ko‘rsatkichlar qandayligini ham tekshirish 
lozim. Agar boshqa nuqtalarda ahvol ko‘ngildagidek bo‘lsa, birinchi nuqtada 
savdoning yaxshi bo‘lmaganligining sabablarini ko‘rib chiqib, vaziyatni 
tuzatish kerak.

Nimaga shunday Kanday t^atish
bo'lmoqda? murnkin?

Faoliyatni tahlil “ *• Tuzatuvchi -,
kilish amallar
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Daromadlilik(rentabellik) nazorati turli tovarlar, hududlar, segment 
va boshqalar bo‘yicha har chorakda (foyda va zararlar to ‘g‘risida hisobot) 
o ‘tkaziladi.

Strategik nazorat.
Har qanday firma ham ba’zan o'zining bozorga umumiy yondashuvini 

“marketing taflishi” deb ataladigan usuldan foydalanib, qayta baholab 
ko‘radi. Bu - firma marketing muhitini, uning vazifalari, strategiyalari va 
operativ faoliyatini, yuzaga kelayotgan muammolarni va ochilayotgan 
imkoniyatlarni aniqlash maqsadida kompleks, sistemali, xolis va muntazam 
tadqiqot qilish bo iib , unda firma marketing faoliyatini takomillashtirish 
bo‘yicha tavsiyalar ham beriladi. Rejalashtirish va nazorat medalning ikki 
tomonidir.

Rejalashtirish jarayonida biz butun tashkilotni yuzaga keladigan 
muammolarga muvaffaqiyatli bardosh berishga tayyorlash uchun kelajakka 
nazar solamiz.

Boshqaruv nazorati taftish turlaridan biri sifatida rejalashtirish jarayoni 
vakunlangandan so‘ng ishga tushadi. Uning diqqat markazida, ilgari 
aytilganidek, joriy yil yotadi va u faqat real natijalami rejada ko‘zda tutilgan 
maqsadlar bilan solishtirib ko'rib qayd qiladi, baholaydi va xulosalar 
chiqaradi ham da zarur hollarda rejalashtirilgan chora-tadbirlarga 
o‘zgartirishlar kiritadi.

Quyida rejalashtirish va boshqaruv nazorati integratsiyasining sxemasi 
ko'rsatilgan.

Rejalashtirish jarayoni Strategik
maqsadlarni

ifodalash

Rejalashtirish va nazorat Firma
o'rtasidagi aloqalari faoliyatini

moliyalash

Firmaning joriy 
faoliyati va 

xisob —kitobi

Boshqaruv nazorati 
jarayoni

Tahlil 
faoliyatini 

baholash va 
xulosalar

29-rasm. Rejalashtirish hamda boshqaruv nazoratining integratsiyasi.



0 ‘z navbatida firmaning tashkiliy tizimi rejalashtirish va boshqaruv 
nazorati integratsiyasida g‘oyatda muhim o‘rin tutadi (29-rasmga qarang). 
Tashkiliy tizim mas’uliyat va vakolatlaming turli darajalari ierarxiyasini 
tashkil qiladi

Javobgarlik:
1. Rejalashtirish natijasida har bir menedjer oldiga qo‘yilgan vazifalaming 

mohiyati.
2. Boshqaruv nazorati tashkiliy tizimni mas ’uliyat markazlariga taqsimlash 

masalalari bilan shug'ullanadi, bu esa firmaning barcha tabaqalarida 
mas ’uliyatni markazdan ajratish imkonini beradi

Vakolatlar:
Menedjerlar uchun qulay boUgan vazifalarni samarali bajarish vositalari.

Qisqa xulosalar

Har qanday korxonaning maqsad va vazifalari marketing rejalari bilan 
mos kelishi va unga muvofiq bo‘lishi lozim. Darhaqiqat, korxona g‘aroyib 
xususiyatlarga ega bo'lgan nodir bir tovar ishlab chiqarishi mumkin, ammo 
marketing rejasini ishlab chiqmay, bankrot bo‘lib qolishi ham mumkin. 
Shu sababdan bu ikkiyoqlama vazifa mutaxassislarning tinimsiz e”tibori 
ostida bo‘lishi kerak.

Korxonaning maqsadlari moddiy va nomoddiy harakterga ega. Asosiy 
maqsad keyinchalik aniqlashtiriladi va korxonaning boMinmalari bo‘ylab 
taqsimlab chiqiladigan mahalliy maqsadlarga bo'lib chiqiladi. Shubhasizki, 
xodimlarning har biri korxona maqsadlarini bilsa, bu ularga ijobiy ruhiy 
ta”sir ko‘rsatadi, ular o‘zlarini korxonaning oddiy “vintchalari” emas, 
balki zaruriy qismi deb biladilar, asosiy maqsadga erishish ularga ham bog‘liq 
ekanligini his qiladilar.

Korxonaning maqsadi aniq belgilangan bo‘lsa, butun m arketing 
tadbirlari tizimini rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga erishish uchun 
zarur bo'lgan harajatlar hajmini belgilash mumkin.

Rejalarni amalga oshirish va nazorat qilish bilan firmaning marketing 
xizmati shug‘ullanadi. Rejalashtirish ikki qismdan: strategik rejalashtirish 
va marketingni rejalashtirishdan iboratdir.

Strategik rejalashtirish - firmaning maqsadlari bilan uning potentsial 
imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkoniyatlari o‘rtasidagi strategik 
muvofiqlikni tashkil qilish va uni barqaror tutib turishning boshqaruv 
jarayonidir.

Firmaning dasturini h a rb irbo ‘linma rahbari uchun yordamchi maqsad 
va vazifalaming batafsil ro'yxati ko‘rinishida tayyorlash zarur, ya”ni har
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bir m enedjer oldiga bajarilishi uchun o ‘zi javobgar bo ‘lgan vazifalar 
qo‘yilgan bo'lishi lozim

Shunday qilib, tadbirkorlar hozir marketingga butun tijorat faoliyati 
siklini - tovar haqidagi dastlabki fikrlardan tortib to uni haridorga yetkazib 
berishgacha - o ‘z ichiga oluvchi keng qamrovli fan deb qaramoqdalar.

Marketing uchun maqsadlami ilgari surishga tayanuvchi rejalashtirish 
ayniqsa muhimdir. Aniq belgilangan maqsadlarga ega bo‘1 in ay turib, butun 
marketing harakatlari tizimini puxta rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga 
erishish uchun zarur bo'lgan harajatlar hajmini aniqlash mumkin emas.

Shuning uchun firmaning marketing maqsadlarini natijalarni aniq 
nazorat qila olish maqsadida raqamli ko'rinishda aniqlashga harakat qilinadi. 
Mavhumlikka (“muvaffaqiyatga erishish kerak” singari) yo‘l qo‘yilmaydi.

Shunday qilib, rejalashtirish maqsadlami aniqlash va ulami dasturga 
kiritishni anglatadi. Marketing strategiyasi marketing rejasini shakllantirishga 
imkon beradi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Korxona maqsadlarini rejalashtirish qanday amalga oshiriladi?
2. Firmaning dasturi deganda nimani tushunasiz?
3. Marketing rejasini ishlab chiqishni izohlab bering?
4. Marketing nazorati nima?
5. Strategik nazoratni tushuntirib bering?
6. Firmaning maqsadlarini belgilashdagi asosiy talablar?
7. MuvafTaqiyatli marketing qonunlari qaysilar?
8. Firmaning o ‘sish strategiyasi deganda nimani tushunasiz?
9. Marketing rejalari muddatiga qarab qanday toifalarga ajratiladi?
10. Amaliy rejalashtirish qonuniyatlari qaysilar?

Asosiy adabiyotlar
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VII BOB
MILLIY VA UM UM IY MARKETING

7.1. Milliy marketing va xalqaro marketing

Marketing milliy ko‘rinishda bevosita o‘zi kelib chiqqan mamlakatga 
qaratilgan bo'ladi. Buning uchun bozomi diqqat bilan o‘iganishga asoslangan 
maxsus marketing dasturi talab qilinadi. Bunda tovarlar va marketing siyosati 
asosan ichki bozorga yo‘naltiriladi, eksportga esa ikkinchi darajali deb qaraladi. 
Tashqi bozorlardagi savdo imkoniyati faqat ichki bozorda ortiqcha tovarlar 
mavjud bo‘lgandagina izlanadi. Marketing masalalari awalgi boblarda batafsil 
ko‘rib chiqildi.

Xalqaro marketing bilan shug‘uUanishga firmani quyidagi omillar 
undaydi:

1. Ichki bozorda marketing imkoniyatlarining susayishi.
2. Ichki bozor kon ÿunkturasining o'zgarishi.
3. Ichki yalpi daromad o'sish sur’atlarining sekinlashishi.
4. Hukumat tomonidan tadbirkorlikka qarshi siyosat yuritilishi.
5. Soliqlaming kattaligi.
6. Xorijiy valyuta tushumining o'sishi.
7. Tovarlarni boshqa mamlakatlarda sotish imkoniyatlarining oisishi.

30-rasm. Xalqaro marketing sohasida qabul qilinadigan asosiy qaroriar

Oltita echimning bar birini alohida ko‘rib chiqamiz (30-rasmga qarang).
1. Xalqaro marketing muhitini o ‘rganish.
Savdoni chet elda tashkil qilishdan awal firma ko‘p narsani bilishi zarur. 

U xalqaro marketing muhitining xususiyatlarini batafsil tushunib olishi 
lozim, masalan:
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• biror davlatning daromadlarinï oshirish yoki o‘z  mamlakatidagifirmalar 
manfaatini himoya qilish maqsadida shu mamlakatga olib kiriladigan tovarga 
qo'yiladigan bojxona poshlinalari;

® kvotalar, y  a ’ni mamlakatga olib kirishga ruxsat berilgan ma ’lum toifadagi 
tovarlaming miqdoriy chegaralari. Kvotalardan maqsad valyutani saqlab 
qolish, mahalliy sanoatni himoyalash, aholi bandligini muhofaza qilishdan 
iborat bo4adi.

• valyuta nazorati, uning vositasida naqd puldagi xorijiy valyutaning va 
uning mazkur mamlakatdagi boshqa valyutalarga almashuv kursining hajmlari 
boshqariladi;

• siyosat - huquqiy muhit - bu tovarlarga nisbaian chet ellardagi munosabat;
• mamlakatdagi siyosiy barqarorlik;
• madaniy muhit;
в boshqalar.
2. Tashqi bozorga chiqishning maqsadga muvofiqligi haqidagi qaror. 

Firmalar xalqaro marketing bo‘yicha faoliyatga ikki y o i bilan jalb qilinadi:
® qandaydir firma chet e/da savdo-sotiqni tashkil qilib berishrti so'rah 

murojaat qiladi;
• yoki firmaning o‘z.i xalqaro bozorga chiqishga qaror qiladi.
Firma chet elga chiqishdan aw al o‘z xalqaro marketingining vazifalari 

va siyosiy m e ’yo r la r in i aniq belgilab olishi zarur:
1. 0 ‘z  umumiy savdo hajmining qanday ulushini tashqi bozorlarda amalga 

oshirishga harakat qilish haqida qaror qabul qilish.
2. Firma marketing bilan bir paytning o'zida faqat bir mamlakatda 

shuglullanadimi yoki bir necha mamlakatdami - shuni hal qilishi zarur.
3. Firma qanday turdagi, aynan daromadlar darajasi, geografiyasi, aholi 

tarkibi va soni, siyosiy iqlimi va boshqa xususiyatlari jihatidan qaysi turdagi 
mamlakatlarda ishlamoqchi ekanligini hal qilishi zarur

4. Qanday bozorlarga chiqish haqidagi qaror.
Firm a chiqish m um kin b o ‘lgan xorijiy bozorlar ro 'yxatini tuzib 

chiqqach, ulami tanlash va toifalarga ajratish bilan shug‘ullanishi kerak 
boladi.

Nomzod mamlakat bozorini tanlashda bir necha mezonlar bo‘yicha 
tasniflash mumkin:

® til va madaniyatdagi o'xshashlik;
• bozoming hajmi;
• bozoming o'sish dinamikasi;
» raqobat ustunliklari;
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« tavakkalchilik darajasi.
Toifalarga ajratishdan maqsad - firma uchun qaysi bozor sarflangan 

sarmoyaga eng ko‘p uzoq muddatli daromad ta ’minlashini aniqlashdir.
4. Bozorga chiqish usullari haqidagi qaror.
Firma savdo-sotiqni u yoki bu mamlakatda yurgazishga qaror qilgach, 

taniangan bozorga chiqishning eng yaxshi usuiini ajratib olishi zarur:
• eksport;
« qo‘shma korxona tashkil qilish;
• bevosita investitsiya qilish.
Bu xorijiy bozorga chiqish strategiyalarining hammasi mumkin bo‘lgan 

hatti-harakatlaming turli variantlarini ko‘zda tutadi.
Eksport:
• bilvosita marketing;
• o‘z mamlakatidagi eksportchi orqali;
• bevosita eksport;
e chet eldagi filial orqali;
• xorijiy distribyutorlar yoki agentlar orqali.
Hainkorlikdagi tadbirkoriik:
• litsenziyalash;
«* shartnoma bo‘yicha boshqarish;
® hamkorlikda egalik qilinadigan korxona.
Bevosita investitsiyalash:
» yig'ish korxona lari;
• ishlab chiqarish korxonalari.
5. Marketing kornpleksining tuzilishi to ‘g ‘risidagi qaror.
Xorijiy bozorlarda faoliyat ko‘rsatayotgan firma o ‘z marketing 

kompleksuii mahalliy sharoitiarga qay darajada moslashtirishini hal qilishi 
zarur, xususan:

• standartlashtirilgan kompleks;
® shaxsiy kompleks.
Quyida firmaning xorijiy bozorlarga chiqishidagi tovarni moslashtirish, 

rag'batlantirish, narx-navo va tarqatish kanallari yuzasidan mumkin boigan 
variantlarini ko‘rib chiqamiz:

Tovar. I ovarni rag'batlantirish va uni xorijiy bozoiiga moslashtirishning 
5 strategiyasi bor:

1. 0 ‘zgartirm ay tarqatish  tovarga hech qanday o ‘zgartirish  
k iritilm aslig in i an giatad i, ammo buning uchun (m uhim !) xorijiy  
buyurtmachilar umuman bu tovardan shu ko‘rinishda foydalanadimi yo
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yo‘qnii - shuni aniqlash lozim (bu usul ishlab cbiqaruvchi uchun qulaydir).
2. Tovarni moslashtirish tovarga mahalliy sharoitlarga muvofiq keladigan 

o ‘zgartirishlar kiritilishini ko‘zda tutadi.
3. 5Ingi!ik ixtiro etish qandaydir mutlaqo yangi narsa ishlab chiqarishdan 

iborat b o iib , uni ishlab chiqarish nshbu ikki xilda boiish i mumkin:
• regressiv (qayta) ixtiro - tovarni ilgari mavjud bo‘lgan shaküarda ishlab 

chiqarishni qayta boshlash, bu mazkur xorijiy bozor uchun juda mos keladi;
• progressiv ixtiro - bu boshqa mamlakatdagi iste’molchilar uchun yangi 

tovar ishlab chiqarishdir;
4. Bozorda o ‘ziga ulush ajratib olish maqsadida tovaming narxi ko‘pincha 

o ‘z mamlakatidagi narxidan past bo‘ladi yoki demping (korxonada turib 
qolgan tovar).

5. Taqsimot kanallari - bu o ‘z tovarlarini iste’moichiga yetkazishning 
bir usuli b o iib , quyidagicha boMishi mumkin:

• davlatlararo;
• davlat ichidagi;
• pirovard iste ’molchilar yoki haridorlar.
6. Marketing xizmatining tarkibi to ‘g‘risidagi qaror. Firmalar o ‘z 

faoliyatlarining xalqaro marketing bo‘yicha boshqaruvini kam ida uch xil 
y o i  bilan tashkil qiladilar:

• eksport boilimi;
• xalqaro filial;
• transmilliy kompaniya.
Eksport bo‘limi tovarlaming chet elga jo ‘natilishiga qarab tashkil qilinadi. 

Agar tovar jo ‘natish hajmi ortib borsa, firma turli xil marketing xizmatlarini 
o‘z ichiga oigan eksport xizmatini tashkil qiladi.

Xalqaro filial firmadagi ishlar turli mamlakatlarda olib borilgan taqdirda 
tashkil etiladi

Transmilliy kompaniyalar - finnaning xalqaro filial darajasidan ko‘tarilib, 
ko‘pmillatli tashkilotga aylanib borishidir. Finna rahbariyati bir necha davlat 
vakillaridan tuziladi va faqat firmaning ijroiya qo‘mitasigagina bo'ysunadi.

7.2. Jahon miqyosidagi (global) marketing

A n ’anav iy  m ark e tin g  do im  asosiy  e ’tib o rn i firm an in g  tu rli 
mamlakatlardagi voqelikka moslashuviga qaratsa, global marketingda firma 
butun jahon bozoriga yuzma-yuz keladi. Turli mamlakatlardagi bozorlaming 
harakteristikasi marketing faoliyatini murakkablashtirmaslik uchun yagona 
bozor sifatida qayta guruhlanadi (M asalan, aholining daromadliligi, 
urf-odatlar, an ’analar va hokazo).
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Global marketing xalqaro mehnat taqsimoti, ish muddatlarining bir 
paytga kelishtirilishi, mehnat unumdorligining umumiy rivojlanishi, bir 
xil moliyaviy intizom , bozorlarning jam lanishi va boshqa shu kabi 
vazifalaming alohida xususiyatlaridan kelib chiqqan holda rivojlanadi. Jahon 
bozorida tovarhayot siklining bir jinsliligi ahamiyatli hisoblanadi (32-rasmga 
qarang).

Globallik turli bozorlarda joylashgan firmalar asosida qo‘shma korxonalar 
tashkil etish, ishtirok etish, qo'shilish, harid qilish va sarmoyalash yo‘li 
bilan amalga oshiriladi va boshqariladi.

Bunday global ittifoq quyidagilarni aniq ko‘rib chiqishi lozim:
• tovami 0‘rganish, rivojlantirish va loyihalash;
• tovarlar, bozorlar va texnologiyalami integratsiyalash;
• moliyaviy integratsiya;
• marketing va savdo faoliyati.

Ishga tushish kengayish Yetilish T o 'y in is h  Pasayish

31-rasm. Tovarning hayot sikli.

Qisqa xulosalar

Savdoni chet elda tashkil qilishdan awal firma ko‘p narsani bilishi zaair. 
U xalqaro marketing muhitining xususiyatlarini batafsil tushunib olishi 
lozim.

Tashqi bozoiga chiqishning maqsadga muvofiqligi haqidagi qaror. Firmalar 
xalqaro marketing bo‘yicha faoliyatga ikki yo‘l bilan jalb qilinadi:

• qandaydir firma chet elda savdo-sotiqni tashkil qilib berishni so‘rab 
murojaat qiladi;

• yoki firmaning oizi xalqaro bozorga chiqishga qaror qiladi.
Xorijiy bozorlarda faoliyat ko'rsatayotgan firma o‘z marketing kompleksini
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tnahaliiy sharoitlarga qay darajada moslashtirishini hal qilishi zarur, xususan: 
® standartlashtirilgan kompleks; 
о shaxsiy kompleks.
Firmalar o ‘z faoliyatlarining xalqaro marketing bo‘yicha boshqamvini 

kamida uch xil yo‘l bilan tashkil qiladilar:
® eksport boUimi;
® xalqaro filial; 
о transmilliy kompaniya.
Globallik turli bozodarda joylashgan firmalar asosida qo‘shma korxonalar 

tashkil etish, ishtirok etish, qo‘shilish, harid qilish va sarmoyalash yo‘li 
bilan amalga oshiriladi va boshqariladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Xalqaro marketing sohasida qabul qilinadigan asosiy qarorlar?
2. Regressiv va progressiv ixtironi tushimtirib bering?
3. Tanlangan bozorga chiqishning asosiy usullari qaysilar?
4. Taqsimot kanallari deganda nimani tushunasiz?
5. Tovami rag‘batlantirish va uni xorijiy bozorga moslashtirishning qanday 

strategiyasi mavjud?
6. Firma xalqaro marketing bo‘yicha boshqaruvini necha xil yo‘l bilan 

tashkil qiladi?
7. Taqsimot kanallarining qanday turlari mavjud?
8. Transmilliy kompaniyalar deganda nimani tushunasiz?

Asosiy adabiyotlar

1. “Турридан турри хорижий инвестицияларни жалб этишни 
рагбатлантириш борасидаги куш и мча чора—тадбирлар тугрисида”. 
Узбекистоп Республикаси Президентининг 2005 йил 11 апрелдаги 
ПФ  3594- сон Фармони.

2. Беляевский И.К. М аркетинговые исследования: Информатсия, 
анализ, прогноз. Учеб. Пособ. — М.: Ф иС, 2004.

3. Аакер Д., и др. М аркетинговые исследования. Изд. 7-е. Пер. с 
англ. /  Под ред. С. Божук. - СПб.: Питер, 2004.

4. Qosimova M.S, Ergashhodjaeva S h J , Abduhalilova L., Muhiddinova 
U., Yuldashev M. Strategik marketing. —T.: 0 ‘qituvchi, 2004.

5. Фатхутдинов P. А. Стратегический маркетинг. Учеб. для вузов. 
Изд. 3-е. - СПб.: Питер, 2003.

6. www.dis.ru.Маркетинг. Журнал в России и за рубежом. Merder, 
David.
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VIO BOB
XORIJIY HAMKORLAR BILAN ALOQA

8.1. Q o‘shraa korxonalar

Qo‘shma korxonalar (QK) tashkil etish boshqa mamlakatlaming bozorlariga 
kirib borish shakllaridan biridir. QKning turi va unda ishíirok etishning nisbiy 
hissasi asosiy firmaning pirovard maqsadiga bog‘!iq. Bir necha turli QK 
tashkil etish mumkin:

Ishlab chiqarish qo'shma korxonalari xom ashyo, boshqa resurslar 
nisbatan arzón bo'lganda, raqobat sust bo 'lganda, imtiyozli soliqlar, 
mahalliy valyutani ayirboshlash imkoniyati va boshqalar mavjud bo'lganda 
tashkil etiladi. Xorijiy hamkor keyinchalik qo‘shma korxonalaming o ‘zida 
yoki uning hamkori tomonidan sotiladigan muayyan mahsulotni ishlab 
chiqarishga jalb qilinadi. Ishlab chiqarish qo‘shma korxonalari turli xildagi 
boshqa yo‘l bilan erishib boim aydigan ishlab chiqarishning boshlanishiga 
asos soladi (UzDAEWOO), ya’ni qo‘shma korxonalar yangi ish joylarini 
tashkil etishi, yangi texnologiyalarni jalb  etishi, yangi sohalarning 
rivojlanishiga zamin yaratishi mumkin va hokazo.

Savdo qo‘shma korxonalari savdo sohasida faoliyat ko'rsatish maqsadida 
tashkil etiladi. Firma tovar harid qiladi va uni o‘z taqsimot kanallari bo'yicha 
tarqatadi. Shubhasiz, savdo qo‘shma korxonalarini tashkil etishning bir qancha 
foydali jihatlari bor bo‘lib, ular quyidagilardir:

• hamkorning bozoríga darhol chiqish;
• investitsiyalar muvaffaqiyatsizligi ehtimolining kamayishi;
o katta tejamkorlikkp eríshish;
® bozorga kirib borish muddatlarining qisqarishi;
• harajatlaming tez qoplanishi;
® davlat imtiyozlari.

8.2. Texnologiyalarni berish

Bozorga kirib borishning samarali choralaridan biri texnologiyalarni 
berishdir. 0 ‘z texnologiyalarini berib yuborgan fmnalar uchun bozomi 
egallash imkoniyatlarining karnayish xavfi mavjud bo‘lsa-da, shunga qaramay, 
bu-bozomi umumiylashtirishning bir yo‘lidir. Bundan tashqari, raqobatchi 
firmalar ham istalgan paytda shunday ish tutishi mumkin. Yangi texnologiyani 
berish turlicha hal qilinadi. Bu patent yoki litsenziyani berib yuborish kabi 
oddiygina bo‘lishi yoki murakkabroq ham bo‘lishi mumkin, masalan:

1. Korxonani “tayyor” holda berib yuborish.
Bu murakkab ko‘rinishlardan biridir, chunki bunda butun boshli
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korxonaning berib yuborilishi ko‘zda tutiladi, buning ichiga mutaxassislar 
tayyorlash, ishlab chiqarishni montaj qilish va ishga tushirish, tashkiliy va 
boshqaruv tizimlarini tashkil qilish va boshqalar ham kiradi.

2. Bozorni “tayyor” holda berib yuborish.
0 ‘tkazib yuborishning bunday usuli texnologiya etkazib beruvchining 

mahsulotning bozorda sotilishini to ‘liq yoki qisman ta ’minlashi zarurligini 
anglatadi.

Qisqa xulosafar

Savdo qo‘shma korxonalari savdo sohasida faoliyat ko‘rsatish maqsadida 
tashkil etiladi. Firma tovar harid qiladi va uni o‘z taqsimot kanaliari bo'yicha 
tarqatadi. Shubhasiz, savdo qo‘shma korxonalarini tashkil etishning bir 
qancha foydali jihatlari bor bo‘lib, ular quyidagilardir:

• hamkorning bozoriga darhol chiqish;
® investitsiyalar muvaffaqiyatsizligi ehtimolining kamayishi;
s katta tejamkorlikka erishish; •
® bozorga kirib borish muddatlarining qisqarishi;
• xarajatlaming tez qoplanishi;
® davlat imtiyozlari.
Bozorga kirib borishning samarali choralaridan biri texnologiyalarni 

berishdir. 0 ‘z texnologiyalarini berib yuborgan firmalar uchun bozorni 
egallash imkoniyatlarining kamayish xavfi mavjud bo'lsada, shunga 
qaramay, bu-bozorni umumiylashtirishning bir yoiidir.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. QK ochishda sabab bo'ladigan omillar qanday?
2. Savdo QKlarini ochishdagi qulayliklar qanday?
3. Texnologiyalarni berish deganda nimani tushasiz?
4. Texnologiyalarni berishning qanday usullari bor?

Asosiy adabiyotlar

1. Багиев Г.Л. и др. Маркетинг. - М.: Питер, 2005.
2. Голубков Е.Г1. Маркетинговые исследования. —М:. Финпресс, 2003
3. Аакер Д. И др. Маркетинговые исследования. —СПб.: Питер, 2004.
4. Березин И. М аркетинговый анализ. —М.: ООО Ж урнал, 

Управление персоналом, 2004.
5. www.marketing.al.ru/index_0007.shtml
6. www.marketing.uef.ru/students-news.php
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IX BOB
MARKETINGNI BOSHQARISH

9.1. Boshqaruvning mohiyati

Korxona marketingini boshqarish jarayoni bozorlami va firmaning bozor 
imkoniyatlarini tahlil qilish, bozorlami tanlash, marketing kompleksini va 
uning rejasini ishlab chiqish hamda bu rejani amalga oshirishni o‘z ichiga 
oladi.

Savol tug'ilishi m umkin: bundan ilgari tovar har qanday bozor 
faoliyatining asosidir, degan edik. Endi nima uchun biz gapni bozorlami 
tahlil qilishdan boshlayapmiz? Javob shunday: 32-rasmdan kompleksning 
xalqali tuzilishga ega ekanligi ko'rinib turibdi. Shu sababli, marketing 
boshqaaivining butun kompleksini ishlab chiqishni boshlash uchun bundan 
muhimroq element yo‘qdir.

Buning ustiga, mazkur kompleksdaga hamma narsa o ‘zaro bir-biriga 
bog‘liq bolib , xalqaning hali u elementiga, hali bu elementiga murojaat 
qilib, ishni tinimsiz to ‘g‘rilab turishga to ‘g‘ri keladi. Tovar haqiqatdan 
ham tijoratning hal qiluvchi nuqtasidir va u boshqarsa bo'ladigan omildir, 
ya’ni uni iste’molchi qanday ko'rinishda olmoqchi bo‘lsa, ana shunday 
shaklga keltirish mumkin.

Bozor esa boshqarib bolmaydigan omildir, bozorga unga mos keladigan 
tovarni yaratib, taklif qilish yo‘li bilan moslashish zarur. Ammo bozordagi
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real vaziyatni bilmay turib, unda taklif qilinadigan tovarning qanday 
boiishi lozimligini aytib berishning hech qanday imkoniyati yo‘q. Shuning 
uchun ishni doim bozorni tahlil qilishdan boshlash to ‘g‘ri bo iad i. 
Bozorning ayni paytda ham geografik, ham tovar jihatlariga ega boiishini 
eslatib o ‘tamiz.

“ Bozor” deganda biz “tovar” deyishimiz ham shart - bo‘lar bir olmaning 
ikki yarmidir. Agar qanday tovarni sotish hali noma’lum bo isa , bozorni 
tahlil qilib o‘tirishning ham keragi yo‘q.

Demak, niarketingni boshqarish jarayoni quyidagilardan iborat:
1. Bozor imkoniyatlarini tahlil qilish.
2. Maqsadli bozorlami tanlab olish.
3. Marketing kompleksini ishlab chiqish.
4. Marketing tadbirlarini amalgaoshirish.
Bozor imkoniyatlarini tahlil qilish doim to ‘g‘ri tanlash imkonini 

beruvchi bir nechta puxta tayyorlangan variantlarni o‘z ichiga olishi lozim. 
Tabiiyki, tanlash uchun m aium  bir axborotga ega boiish kerak. Axborotni 
bir necha yo ilar bilan olish mumkin:

Birinchidan, bu mijozlar bilan, ta ’m inotchi va ham korlar bilan 
uchrashish, ko‘rgazina va sayillarda bo iish , raqobatchilarni kuzatish, 
m atbuotdagi iqtisodiy sharhlar bilan tanishishdir. Bunday axborot 
foydalanishga qulay shaklda sistemalashtiriladi.

Ikkinchidan, bozorlar dinamikasi va ulardagi tarkibiy o ‘zgarishlami 
muntazam kuzatib borish.

Kuzatuvlarning harakteri shunday boiishi kerakkki, bozorni istalgan 
paytda tahlil qilish mumkin bo‘lsin. Firma rahbariyati analitiklar oldiga 
quyidagi ba’zi vazifalarni qo‘yadilar:

• qachon sotish kerak?
• qonunlar qanday?
• hukumatning roli qanday?
• qaerda sotish kerak?
• raqobat qanday ahvolda?
• istiqbollar qanday?
• muvaffaqiyatlar ehtimoli bormi ?
• kimga sotish kerak?
• qancha sotish mumkin ?
• haridor qanday assortimentni ta lab qilmoqda?
• qanday xizmat ko‘rsatish kutilmoqda?
• tovar harakati va savdosining optimal sxemalari qanday?
® savdo harajatlarini qanday kamaytirish kerak?
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• qanday qilib talabni shakllantirish va savdoni rag‘batlantirish kerak ?
• reklamani qanday qilib jozibali qilish mumkin ?
® tovar nima uchun harid qilinmoqda?
• harídorlar tovardan qanday foydalanishyapti?
Bunday savoílar ro ‘yxatiga javob berish uchun ko‘p vaqt va mablag‘ 

zarur, bunday ishlarning rejasi quyidagi sxema bo‘yicha tekshiriladi:
• tadqiqotlarga etarli vaqt ajratilganmi;
• pirovard maqsadlar qanchalik aniq belgilangan;
• noaniqliklar yo^qnii;
« ish usullarini tanlash tadqiqotchilar hilan muhokama qilinganrni;
o tadqiqotchilar baholashda hamfikrmi.
Bozorni tanlash. Algoritmik tanlash. ,
Bu usuldan endi ish boshlayotgan korxona ham, tajribali korxona ham 

foydalanishi mumkin. Bu usul ko'plab bozorlar ichidan eng diqqatga 
sazovorini tez ajratib olish imkonini beradi. Tadqiqotlar o'tkazilayotgan 
ko‘rsatkichlar sonining cheklangan bo‘lishi marketing harajatlarining 
to'xtovsiz o ‘sishining oldini oladi.

Bozorni algoritmik usulda tanlash sakkiz bosqichdan iborat:
Birinchi qadam: Bu bozorda daromad ta ’minlanganmi?
B ozorda b a rq a ro rlik n in g  o 's ish  yoki ta la b n in g  kam ayish  

tendensiyalarining mavjudligi o‘rganiladi. Siznikiga o‘xshash tovarlarga talab 
kuchli bo‘lgan bozorlarni qidirish zarur.

Ikkinchi qadam: savdo hajmi ta ’minlanganmi?
Boshqacha qilib aytganda, firma erishishi mumkin bo‘lgart bozor ulushi 

uning ishlab chiqarish imkoniyatlariga muvofiq keladimi? Aks holda bunday 
bozordan voz kechiladi.

Uchinchi qadam: Savdo-sotiqning barqarorligi ta ’minlanganrni?
Savdoning beqarorlig i m untazam  (h afta lik , m avsum iy) yoki 

muntazam bo‘lmasligi mumkin. Hañalik beqarorlik shanba va yakshanba 
kunlari tovarlarga bo‘lgan talabning keskin o ‘zgarishi bilan bog‘liq. 
Muntazam boim agan beqarorlik valyuta kurslarining keskin o‘zgarishi, 
siyosiy o ‘zgarishlar va boshqa sabablardan kelib chiqadi. M untazam 
boMmagan beqarorlik ham m a uchun ham xavflidir, chunki uning 
oldindan bilib bo'lmaydi.

To‘rtinchi qadam: Haridorlarlar hayrihohmi?
Bu savolning javobi tovarlar keltirilayotgan mamlakat bilan savdo olib 

borilayotgan mamlakat o‘itasidagi siyosiy va iqtisodiy munosabatlami tahlil 
qilish natijasida topiladi. Tovarlar keltirilayotgan mamlakatning nufuzi
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hisobga olinsa, hayrihoh bo‘lmagan haridor bozomi g‘oyatda qiyinlashtirib 
yuboradi va bu bozor endi boshlayotganlar uchun m utlaqo kirib 
boimaydigan bozorga aylanib qoladi.

Beshinchi qadam: bozor firmaning imkoniyatlariga mos keladiini?
F irm a bu bozordagi haridorlarn ing  maxsus talablariga m oslasha 

oladim i, savdoning kerakli hajm ini shakllantirishning uddasidan 
chiqa oladim i - gap shu haqda borm oqda. Aks holda bozordan voz 
kechiladi.

Oltinchi qadam: firmada etarlicha sarmoya bormi?
Agar pul va m oddiy q iym atlar etarlicha bo 'lm asa, qarz olish 

imkoniyatlarini ko‘rib chiqish kerak va agar buning iloji bor bolsa, keyingi 
qadamga o ‘tsa boiadi. Etarli sarmoyaga ega bo‘lmay turib, xorijiy bozorda 
ishlashning iloji yo‘q.

Ettinchi qadam: firmada mazkur bozordagi haridorlarni qiziqtiradigan 
tovar bormi?

Bunday tovarning yo'qligi boshqa masalani, ya’ni “shunday tovarga 
arzonroq litsenziya sotib olish mumkinmi?” degan savolni ko'rib chiqish 
zararligini anglatadi. Buning iloji bo‘1 masa - bozor faoliyatini olib borishga 
hech qanday umid qolmaydi.

Sakkizinchi qadam: firmaning o ‘z tovarini sotish uchun taqsimot 
tarmog‘i bormi?

Aksariyat hollarda javob salbiy bo ‘ladi. Ammo u holda boshqa 
kom paniyalarning, ayniqsa savdo kom paniyalarining tarm og‘idan 
qanday shartlar bilan foydalanish m um kinligini aniqlash kerak. Agar 
u larning shartlari bizni qoniqtirsa - bozor yaxshi. Bunday shartlar 
b o im a sa  - bozor tijorat uchun yaroqsizdir. M azkur savollarning 
javoblari nihoyatda aniq va sam im iy bo 'lishi lozimligi t a ’kidlanadi: 
b o 'r ttir ib  ko‘rsatilgan ko ‘rsatkichlar firma uchun halokatli b o lib  
chiqishi mumkin.

Bozorni segmentlarga ajratish.
Is te ’m olchi bilan m ahsulotni bir joyda jam lash uchun barcha 

iste’molchilarni alohida guruhlarga yoki bozor segmentlariga ajratish zarur. 
Bu ishni bir qancha yo ilar bilan, masalan, joylashgan joyiga qarab amalga 
oshirish mumkin.

Potensial iste’m olchilarni aniqlash uchun bozorni segmentlarga 
ajratishdan foydalaniladi. Bozomi segmentlaiga ajratishning qandaydir yagona 
usuli mavjud emas, shuning uchun mutaxassislar turli usullami qo‘llab 
ko‘radilar (33-rasmga qarang).
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GEOGRAFIYA

JINS

l----------------------g j * '

Erkak, A yol

DEM OGRAFIYA

I
1. O ilaning kattaligi
2. Faoliyat turi
3. Ma'lumot
4. Yosh

33-rasm. Segmentlash jarayoni.

^ .D A R O M A D

1. Nafaqa
2. Past daraja
3. O'rta daraja
4. Yuqori
5. Ishsizlar

1. O'zR viloyatlari
2. Aholisi:
5 ming; 5 - 2 0  ming; 20 — 50 
ming; 5 0 —100 ming; 100 — 250  
ming; 2 5 0 -5 0 0  ming; 0 ,5 — 1 
mln; 1 —4 mln. kish igacha  
bo'lgan shaharlar
3. Aholi zichligi
4. íqlim

MILLAT

1. O'zbeklar, qozoqlar, 
uyg'urlar, tatarlar, ruslar, 
koreyaliklar va hokazo
2. M illiy an’analar

Tahlil qiiish uchun segmentlash matritsasi namunasi.
Bozomi segmentlash nihoyasiga etgach, tovami joylashtirishga kirishiladi, 

ya’ni firma raqiblarning pozitsiyalarini o‘rganib chiqib, raqibning pozitsiyasiga 
yaqin o‘rinni egallaydimi yoki aniqlangan bo‘shliqni to ‘ldirishga harakat 
qiladimi - shuni hal qiladi (34-rasmga qarang).

• tovarlarni ishlab chiqish;
® tovarlarga narx belgilcish;
® tovarlarni tarqatish usullari;
• tovarlar savdosini rag'batlantirish.
Marketing boshqaruvining ro‘yobga chiqishi quyidagilarda o‘z ifodasini 

topadi:
« marketing strategiyasi;
® marketingni rejalashtirish;
• marketing nazorati

Daromad
A V s D

20-29
30-39
40-49

50Q
Yosh

34-rasm. Segmentlash matritsasi.
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9.2. Marketing boshqaruvi modeli

Marketing xizmatining funksional tashkil etilishi eng keng tarqalgandir 
(35-rasm ga qarang). Funksional tashkil qilishning asosiy afzalligi 
boshqarishning osonligidadir.

Boshqa tomondan qaraganda, firmaning bozodari va tovar assortimenti kengayib 
borgan sari bu shakl o‘z samaradorligini yo‘qotib bonnoqda. Shu sababdan, 
mamlakatning butun hududi bo‘ylab savdo qilayotgan kompaniyalarda sotuvchilar 
tannog‘i ko‘pincha geografik jihatdan bo'ysunadigan shaklda tashkil qilinadi.

Keng nomenklaturaga ega bo‘lgan firmalar boshqaaivning yana bir darajasi 
hisoblanuvchi tovar ishlab chiqarishi bo'yicha tashkil qilish usulidan foydalanadilar.

M arketing b oyich a  vitse — prezident

r 1 r f '

M ark etin g
xizmatini

boshqaruvchi

re k la m a
xizmati

boshqaruvchisi

ßavdo marketing yangi
xizmati tadqiqotlari tovarlar

boshqaruvchisi boshqaruvchisi boshqaruvchisi

35-rasm. Funksional tashkilot.

Tovar ishlab chiqarishi bo‘yicha tashkil qilish firmada ishlab chiqarilayotgan 
mahsulotlar bir-biridan keskin farq qilgan va ulaming turi juda ko‘p bo‘lib, ulami 
an’anaviy usullar bilanboshqarish qiyin bo'lgan hollarda o'zini oqlaydi. Ko‘pchilik 
firmalar o‘z tovarlarini harakter jihatdan turiicha bo'lgan bozorlarda sotadilar. 
Bunday hollarda bozor tamoyillari bo'yicha tashkilot usulidan foydalaniladi.

36-rasm. Funksional tashkilot.
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9.3. Marketingni boshqarish harakteristikalari: axborot darajasi, 
tashkiliy daraja, nazorat darajasi

Marketing axboroti tizimi - bu kishilar, asbob-uskuna va jihozlar hamda 
uslubiyatlaming uzluksiz ishlab turuvchi o ‘zaro aloqa tizimidir. U dolzarb, 
o ‘z vaqtidagi va aniq axborotni marketing tadbirlarini rejalashtirishni 
takomillashtirish, ularni amalga oshirish va bajarilishini nazorat qilish 
maqsadlarida foydalanish uchun to‘plash, tasniflash, tahlil qiish, baholash 
va tarqatishga mo'Ijallangan.

Quyida firma marketingini boshqarishning butun jarayoni, shuningdek, 
marketing strategiyasini ishlab chiqishga ta ’sir ko‘rsatuvchi om illar 
qisqartirilgan holda ko'rsatilgan (37-rasmga qarang).

37-rasm. Firmaning marketing strategiyasiga ta’sir ko‘rsatuvchi omillar. 

Qisqa xulosalar

Marketingni boshqarish — marketing faoliyatini amalga oshirish uchun 
zarurbo'lgan barcha m oddiy, moliyaviy, me”yoriy va boshqa resurslarning
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majmui bo‘lib, uni amaiga oshirish jarayonida barcha xodimlar faoliyatini 
bir maqsadga yo‘naltirish, uyushtirish va muvofiqlashtirishdan iboratdir.

Marketingni boshqarish tizimining tarkibiy qismlari: maqsad tamoyillari, 
vazifalari, tashkiliy  tuzilish i, usu llari, boshqarishning  texn ika va 
texnologiyasi, qadrlar va boshqalardan iborat.

Marketingni boshqarish jarayoni quyidigilardan tashkil topgan:
® bozor imkoniyalarini tahlili;
® maqsadli bozomi tanlash;
• marketing kompleksini ishlab chiqish;
® marketing chora-tadbirlarini xaetga tadbik etish.

Marketing kompleksini ishlab chiqarishda esa tovar ishlab chiqarish, 
tovar narxni shakllantirish, tovarlarni tarqatish usullari va sotishni 
rag‘batlantirish, ishlab chiqarishning kommunikativ siyosati ustida ishlar 
olib boriladi.

Marketing axboroti tizimi - bu kishilar, asbob-uskuna va jihozlar hamda 
uslubiyatlaming uzluksiz ishlab turuvchi o ‘zaro aloqa tizimidir. U dolzarb, 
o‘z vaqtidagi va aniq axborotni marketing tadbirlarini rejalashtirishni 
takomillashtirish, ulami amaiga oshirish va bajarilishini nazorat qilish 
maqsadlarida foydalanish uehun to 'plash, tasniflash, tahlil qiish, baholash 
va tarqatishga m o‘ljallangan.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Marketingni boshqarish jarayoni necha bosqichdan iborat?
2. Bozorni Algoritmik usulda tanlash necha bosqichdan iborat?
3. Marketingni funtsional boshqaruv tizimini izohlab bering?
4. Korxonada marketingni tashkil etish jarayoni qanday amaiga oshirildi?
5. Marketingning axborot tizimi deganda nimani tushunasiz?
6. Firmaning marketing strategiyasiga ta ’sir etuvchi omillar kaysilar?
7. Marketing tashqi muhiti deganda nimani tushunasiz?
8. Ichki m uhit omillariga nimalar kiradi?

Asosiy adabiyotlar

1. Багиев Г.Л., Тарасевич В.M., Анн X. Маркетинг. 3-изд. —М.; 
“Питер”, 2005.

2. Фатхугдинов Р. А. Стратегический маркетинг. Учеб. для вузов. 
Изд. 3-е. -СПб.: Питер, 2003.

3. К,осимова М .С ., Эргаш хуж аева Ш .Ж . М аркетинг. Укув 
кулланма.— Т.: ТДИУ, 2004.
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X BOB  
INQIROZ MARKETINGI

Mazkur bobda bugungi kunda bozor sharoitlarida omon qolish masalasini 
yakka o ‘zi hal qilishga majbur bo'layotgan korxonalar haqida so‘z boradi. 
Bu korxonalar so‘nggi vaqtlarda tobora tez-tez inqirozga uchramoqdalar, 
bu bobda ularga shunday vaziyatlardan chiqish imkonjyatlari haqida ba’zi 
tavsiyalar beriladi.

Inqiroz vaziyatida turgan ko'pchilik korxonalar savdo muammosiga 
duch kelm oqdalar. Bunda kon’yunktura rivojlanishi, yangi va kuchli 
raqiblarning paydo bo 'lish i, bozordagi ahvolning o ‘zgarishi, yangi 
texno log iya la rn ing  paydo b o 'lish i, ha-ridorlar nuq tai nazarin ing  
o'zgarishi yoki doim iy haridorlarni yo‘qotish kabi om illar hal qiluvchi 
roi o ‘ynaydi.

Omillaming o'zgarishi qandaydir vaqt davomida yuz berganligi sababli, 
bu o‘zgarishlarga tezkodik bilan moslashish va zarur choralami ko‘rish maqsadida 
ulami oldindan ba’zi belgilariga qarab aniqlab olish juda muhimdir. Xavfni 
quyidagilar o‘rtasida taqsimlash yo‘li bilan savdo sohasida inqiroz vaziyatining 
oldini olish mumkin:

• mahsulot guruhlari;
® haridorlar guruhlari;
• bozorning turli segmentlari.
Ko‘p sonli tadqiqotlardan m a’lumki, savdo muammolari korxona 

inqirozining, shuningdek, to'lovga layoqatsizlik va bankrotlikning asosiy 
sababi hisoblanadi.

10.1. Inqiroz vaziyatida menejment

Bu yerda muammo awalo shundaki, umuman, korxonaning strategik 
konsepsiyasi bormi (38-rasmga qarang) va uning yo‘qligi inqiroz yuzaga kelishining 
jiddiy sabablaridan biri bolmaganmikin?

Strategiyaning puxta o‘ylangan bo'lishi tezkor qarorlar qabul qilish 
uchun zarur bo lgan  axborot kabi muhimdir. Ko‘pincha shunday bo'ladiki, 
tashqi vaziyat va bozor omillari haqida batafsil va ishonchli axborot mavjud 
boMmaydi.
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38-rasm. Bozorga maqsadii bozorga mos holda kirish.

10.2. Bozor haqida ma’lumot tanqisligi

Inqiroz holatida turgan korxonada uch ornil haqida ma’lumot etishmasligi 
ajralib turadi:

• bozorda vaqt davomida yuz bergan sifat va miqdoriy oizgarishtar haqida 
ma ’lumot yo'q;

a savdo uchun javobgar bo4gan ichki boshqaruv apparati etarlicha 
rivojlanmagan va maqsadga yoinaltirilgan savdo siyosatini olib bora olmaydi;

e muhim bozor kattaliklari etarli hisobga olinmaydi yoki umuman hisobga 
olinmaydi.

Axborot-ta’minotidagi kamchilikiaming bartaraf etilishigina faol marketingga 
o‘tishga imkon beradi. Korxona uchun inqiroz vaziyatida mahsulotga ortiqcha 
ko‘p e’tibor berib yuborish odat bo'lib qolgan, ya’ni korxona o‘zini go‘yo 
haridor bozori emas, balki sotuvchi bozori va tovar taqchilligi hukmron 
bo'lgan vaziyatdagidek tutadi. Raqobat kuchli bo'lgan va torayib borayotgan 
bozorda bozorga va uning talablariga yo‘nalganlik hayotiy ahamiyatga egadir. Bu 
tushunchani qayta qurish jarayoni korxona mahsuloti yoki xizmatlarini texnik 
imkoniyatlar jihatidan:

- “ Biz nima qila olamiz?” degan nuqtai nazardan emas, balki haridorlar 
muammolarining echimi sifatida

- “Haridor nimani istaydi?” degan nuqtai nazaridan ko‘rib chiqishdan 
boshlanadi.
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Bozorga doir axborot bilan ta ’minlanganlik muammosi ham shu nuqtai 
nazardan hal qilinadi. Inqiroz vaziyati cheklangan vaqt imkoniyatlari, 
noqulay likvid ahvol va darom ad bilan bog 'liq  m uam m olar bilan 
harakterlanadi. Bu vaziyat o‘ziga xos sharoitlarni yuzaga keltiradi, ular haqida 
esa keyingi bobda so‘z boradi.

10.3. Tezkor chora-tadbirlar

U m um an olganda, savdo siyosati inqiroz vaziyatidan chiqib ketishda 
qaysi savdo tabdirlaridan sezilarli natija olish mumkinligi nuqtai nazaridan 
batafsil o'rganilgan bo'lishi lozim.

Barcha tadbirlar jamlangan holda marketingning quyidagi sohaiari tadqiq 
etilgan bo iish i muhimdir:

• mahsulot yoki xizmatga oid siyosat;
® narxlar nisbati va etkazib berísh shartlariga oid siyosat;
• kommunikatsiya siyosati;
® savdo siyosati;
• servis siyosati.
Kerakli tadbirlar quyidagi tamoyillarga asosan tanlanishi kerak:
® natijaga juda tez erishilishi;
® likvidlikning ortishi;
® daromadning o<sishi.
Savdo sohasidagi faollikni kuchaytirishga alohida ahamiyat berilishi lozim. 

Agar yarim tayyor va tayyor mahsulot zahiralari mavjud bo‘lgan holda 
savdoni barqaror narxlarda olib borishning iloji bo‘lganda, bu eng oson 
echim bo iard i, am m ojnqiroz vaziyatida bo'Iam ing hammasiga erishish 
juda qiyin bo‘ladi.

Savdo aylanmasining umumiy qisqarishi uning umumiy kengayishi kabi 
puxta o ‘ylangan bo'lishi lozim.

Kutilayotgan maqsad korxonaning xo‘jalik faoliyatini savdo aylanmasini 
kengaytirish yo‘li bilan yaxshilash bo‘lib, bunga mavjud quwatlardan to ia  
foydalanish va bu bilan bog‘liq harajatlami qoplash koeffitsientining o ‘sishi 
tufayli erishiladi. Bu konsepsiya o ‘z-o‘zidan ko‘rinib turibdi, ammo shunga 
qaramasdan, uni amalga oshirish anchagina muammolidir va ma’lum darajada 
tahlikalid ir. O datda , inqiroz vaziyatiga tush ib  qolgan korxonalar, 
kengayayotgan bozorda emas, balki torayib borayotgan, harakatsiz bozorlarda 
faoliyat ko‘rsatayotgan bo‘ladi.

Bunday sharoitlarda erishilishi lozim bo‘lgan savdo aylanmasining ortishi 
bozor ulushining ortishini, demakki, raqobatning boshlanishini anglatadi, 
bu esa m uqarrar ravishda raqiblarning javob harakatlarini keltirib chiqaradi.

84



Bu javob harakatlari, o ‘z navbatida, narxlarga ta ’sir qiladi, ya’ni raqiblar 
tomonidan narxlaming pasaytirilishiga va mahsulot ishlab chiqarish bilan 
bog'liq harajatlaming kamroq darajada qoplanishiga olib keladi. Bu esa savdo 
hajmining o ‘sib borishiga qaramay, doimiy harajatlami qoplash hajmining 
ko‘payishiga emas, balki kamayishiga sabab boiishi mumkin

Shuningdek, shuni ham hisobga olish zarurki, savdo aylanmasining o ‘sishi 
aylanma kapitalni ko‘paytirishi va shu yo‘1 bilan likvidlik bilan bog'liq muammolar 
ustiga vositalaming qisman to'xtatib qo‘yilishiga ham olib kelislii mumkin. ilngi 
haridodaiga qaraganda ko‘proq awalgi haridorlaiga yo‘naltirilgan hamda savdo va 
taqsimot muammolarini hal qilish bilan bog‘liq urinishlar oxir-oqibatda uning 
kanallarini o‘zgartirmaydi, balki savdoni yaxshi tashkiî qilishga imkon beradi.

Mijozlar bilan ishlashni yanada jonlantirish uning oldiga tashrif buyurib, 
unga qandaydir axborot berish bilangina cheklanib qolmasligi kerak. Savdo 
sohasida qisqa muddatda haridorga yo‘naltirilgan menejmentga o‘tish yo'li 
o‘ylab chiqilishi lozim, bu o‘tish aniq differensiatsiya orqali, masalan, xususiy 
mijozlaiga, firma va tashkilotlaiga ajratish orqali amalga oshirilishi lozim. 
Shuningdek, muammolami mijozlaming strategik manfaatlariga muvofiq holda 
hal qilish bo‘yicha m a’lumot va takliflarni shakîlantirish zarur.

Savdo sohasidagi harakatlami tezlashtirish uchun servis xizmatlarini 
yaxshilashga qaratilgan qo‘shimcha chora-tadbirlami (buyurtmalami yanada 
tezroq bajarish, etkazib berish muddatlarini qisqartirish, etkazib berish 
shartlariga aniqroq rioya qilish) amalga oshirish lozim. Bu yerda so‘nggi ikki 
nuqta ayniqsa muhimdir, chunki korxonaning obro‘si aynan shularga bogiiq.

Korxona ichida kommunikatsiya siyosati doirasida axborot almashish va 
uzatish m a’lum vaqtgacha anchagina cheklangan bo‘ladi. Kuchli reklama 
katta harajatlami talab qiladi, shuning uchun savdoni jonlantirish afzal 
bo'lib, bu yo‘l bir necha marta samaraliroqdir.

Korxonani va uning mahsulotini prospektlar vositasi bilan tanishtirish 
umuman oîganda cheklangan imkoniyatlarga ega. Bu usul agar mahsulot 
bozorda shu paytgacha yaxshi ma’lum bo‘lmagan va yuqori sifatli, texnologik 
jihatdan qimmatbaho bolsagina natija beradi. Bozor uchun takliflarni yanada 
yaxshilash imkoniyatlarini mahsulotga qaratilgan ichki siyosat doirasida, 
ya’ni tashkiliy, texnologik jihatdan mavjud vaqt va harajat imkoniyatlari 
doirasida erishish mumkin bo'lgan doirada qidirish kerak.

Agar bu muhim sohani m a’lum darajada yaxshilashga erishishning iloji 
b o ‘lmasa, savdo siyosatida foydalaniladigan qolgan barcha vositalar 
ilgarigidek kam samaraliligicha qolaveradi. Mahsulot sifatini yaxshilashga 
muvaffaq bo‘linsa va faqat shundagina reklamaga murojaat qilish mumkin.
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Qanday qilib bu chora-tadbirlami qisqa muddatda amalga oshirish 
mumkinligini va ujaming ta’siri uzoq vaqt davomida qanday bo‘lishini sinchiklab 
tahlil qilish narx-navo siyosatinlng maqsadlaridan biridir. Aynan shu joyda 
tezkor harakatlar bilan butun strategiya o‘rtasida muvofiqlikka erishish zarur.

Narx va sifat nisbatini yaxshilash maqsadida narxlarni pasayîirish 
imkoniyati mavjud bo igan  holda qisqa muddat ichida savdo aylanmasini 
oshirish va shu yo‘l bilan daromad kamayganda likvidlikni oshirish imkoniyati 
bor yoki yo‘qligini tekshirish zarur. Narxlarni uzoq muddatga pasaytirishdan 
qo'rqmay voz kechish mumkin. Eng muhimi - korxonaning va u ishlab 
chiqargan mahsulotning obro‘sini tushirib qo'ymaslikdir.

10.4. Inqiroz vaziyatida marketing auditi

Awalgi savdo siyosatining kuchli va zaif tomonlarini, shuningdek, 
kelgusida ko‘zda tutilayotgan siyosatning imkoniyatlarini qisqa vaqt ichida 
tahlil qilib chiqish uchun marketing auditidan foydalaniladi. Bunda inqiroz 
vaziyatida um um iy strategik balans em as, balki inqirozni keltirib 
chiqarayotgan savdo va marketing muammolarini aniqlash hamda mavjud 
bozor kon’yunkturasi sharoitidagi faoliyat maydonini tahlil qilish masalalari 
oldinga chiqadi. Bu faoliyat sohasi raqiblar bilan taqqoslagan holda tadqiq 
qilinishi lozim.

Savdo siyosati vositalari marketing-miks, strategiyalar, tashkilot va 
menejment, axborot tizimi, shuningdek, nazorat va boshqalami o ‘z ichiga 
oladi. Agar vaqt chegaralari va moliyaviy doiralar mavjud bo‘lsa, bozor va 
savdo-sotiq haqidagi axborotning qayta ishlanishi korxonaning barcha soha 
va tabaqalarini ishga solgan holda marketing auditi orqali amalga oshirilishi 
lozim.

Korxona rahbariyati bilan bir qatorda savdo bo‘limi ham shunga taalluqli 
bo iib , shu y o i bilan tashqi xizmat xodimlari, shuningdek kompaniyaning 
rejalashtirish va bozor siyosatida ishtirok etuvchi, korxonaning turli sohalarida 
band bo'lgan barcha rahbar xodimlari ham shu doiraga kiradi.

Shu paytgacha, aftidan, amalda bu vositadan foydalanmay kelgan 
korxona rahbariyati marketing auditining zarurligini va ayni paytda uning 
imkoniyatlarini tan oladimi hamda uning o‘tkazilishini qo‘Ilab-quwatlaydimi
- birlamchi muammo shundan iborat.

Xodim larning axborot potensialidan oddiy ko 'rin ishda shunday 
foydalaniladi va buni “bozomi maxsus o ‘rganish” deyiladi.

Shunday qilib, hamkorlik tufayli xodimlarning motivatsiyasi va jalb 
qilinganligi ortib boradi. Bunga ishonch uyg‘otuvchi, rejalashtirishdagi
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muvofiqiikni, shuningdek korxonaning turli sohalarida tadbirlar o ‘tkazishda 
diagonal bo‘yicha boshqarishni yaxshilovchi maxsus tadbir deb qarash lozim. 
Natijada rahbar xodimlar inqiroz menejmentiga jalb etiladi. qisqa va uzoq 
muddatli tadbirlar dasturi uchun harakatlarning shakli va mazmunini, 
ulaming intensivligini, vaqt chegaralari va muhimlik darajasini aniqlash 
zariirdir. Bularning barchasiga qo‘shimcha ravishda xodimlaming vakolat va 
mas’uliyat chegaralarini qayd qilish, shuningdek, byudjetning barcha zarur 
tadbirlami o ‘tkazishga imkon berish-bermasligini tekshirish lozim.

10.5. Strategik choralar

M arketingning vazifalari qatoriga shuningdek jam i strategiyani 
rejalashtirish ham kiradi. Agar tezkor choralar inqirozdan chiqib ketishda 
ijobiy natijalarga olib kelgan bo‘lsa, jami strategiyaga diqqat qilish lozim 
boiadi.

G lobal strategik yo 'nalishlar chuqur tahlil qilinishi kerak. Agar 
boshlangan tezkor harakatlar bilan ko‘zda tutilgan umumiy strategiya 
o‘rtasida ziddiyatlar yo‘q bo‘lsa, u holda muvofiqlikka nisbatan osonroq 
erishiladi. Korxonaning va marketingning strategik maqsadlarini aniqlash 
uchun bozor, raqobat va potensial haqidagi axborotlarning keng koiaruli 
bazasini tashkil qilish lozim (39-rasm).

39-rasm. Bozorga qaratilgan menejmentning umumiy tamoyillari.
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Tuzilgan savdo rejasi umumiy sanatsiya konsepsiyasi uchun asos bo‘lib 
xizmat qiladi. Strategiyani shakllantirish uchun ko‘zda tutilayotgan talabning, 
shuningdek kelgusi takliflaiga mo‘ljallangan imkoniyatlaming sifat va miqdor 
jihatdan rivojlanishi juda muhimdir. Strategiyalar, masalan, daromad 
keltirayotgan bozor segmentlarida kuchliroq jamlanishga, yangi mahsulot 
bozorlarini tanlashga, taqsimot kanallarini o ‘zgartirishga va hokazolarga 
qaratilgan bo'lishi mumkin. Umumiy maqsad - yuqori potensialga ega boigan 
bozor bo'shliqlarini topishdir. Bunga kuchli raqiblar, vositachilar va 
iste’m olchilar guruhlarining pozitsiyalarini tahlil qilish asos bo ‘ladi 
(40-rasm).

M a rk e tin g
m aq sad la ri

M a rk e tin g
o b 'e k tla ri

M a rk e tin g
ja ra y o n i

F irm an in g  
k a tta lig i, sek to r, 
so h a , m u s taq illik  

d a ra ja s i

p o te n ts ia l
is te 'm o lc h i

Bozorni
s e g m e n tla sh  va 
u n in g  u s tid a  
ish lash : 

m a tb u o t; 
rek lam a; 
b ev o sita  
m a rk e tin g

40-rasm . Potensial mijozlarni aniqlash.

Qisqa xulosalar

Inqiroz vaziyatida turgan ko‘pchilik korxonalar savdo muammosiga duch 
kelmoqdalar. Bunda kon”yunktura rivojlanishi, yangi va kuchli raqiblaming 
paydo bo‘lishi, bozordagi ahvolning o ‘zgarishi, yangi texnologiyalarning 
paydo b o iish i, haridorlar nuqtai nazarining o ‘zgarishi yoki doimiy 
haridorlarni yo‘qotish kabi omillar hal qiluvchi rol o‘ynaydi.

Ko‘p sonli tadqiqotlardan m a”lumki, savdo muammolari korxona 
inqirozining, shuningdek, to ‘lovga layoqatsizlik va bankrotlikning asosiy 
sababi hisoblanadi.

Strategiyaning puxta o ‘ylangan boiish i tezkor qarorlar qabul qilish 
uchun zarur bo‘lgan axborot kabi muhimdir.

Savdo sohasidagi faollikni kuchaytirishga alohida ahamiyat berilishi lozim.
Odatda, inqiroz vaziyatiga tushib qolgan korxonalar, kengayayotgan 

bozorda emas, balki torayib borayotgan, harakatsiz bozorlarda faoliyat 
ko‘rsatayotgan boiadi.

Agar bu muhim sohani m a’lum darajada yaxshilashga erishishning iloji 
bo im asa , savdo siyosatida foydalaniladigan qolgan barcha vositalar
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ilgarigidek kam samaraliligicha qolaveradi. Mahsulot sifatini yaxshilashga 
muvaffaq bo‘linsa va faqat shundagina reklamaga murojaat qilish mumkin.

Korxonaning va marketingning strategik maqsadlarini aniqlash uchun 
bozor, raqobat va potentsial haqidagi axborotlarning keng ko‘lamli bazasini 
tashkil qilish lozim.

Nazorat va inuhokama uchun savollar

1. Korxonaning strategik konsepsiyasi izohlab bering?
2. inqiroz holatida turgan korxonada kaysi omillaiga e’tibor sust bo‘ladi?
3. Inqiroz paytida tezkor-chora tadbirlarni izohlab bering?
4. Umumiy maqsad deganda nimani tushunasiz?
5. Savdo siyosati vositalari qaysi omillani o‘z ichiga oladi
6. Kerakli tadbirlar qaysi tamoyillarga asosan tanlanishi lozim?

Asosiy adabiyotlar

1. Фаттахов A.A. Стратегии маркетинга в оптовой торговле пути 
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2. Назарова Ф.М ., Международный маркетинг. Учеб. пос. —Т.: 
ТДИУ, 2005.

3. К осим ова М .С ., Эргаш хужаева Ш .Ж . М аркетинг. Укув 
Кулланма.— Т.: ТДИУ, 2004.

4. Шонесси Дж.О. Конкурентный маркетинг: цратегический подход. 
Пер. с англ. /П од ред. Д. О. Ямполской. -СПб.: Питер, 2002.

5. www.marketing.uef.ru/tsudents-news.php
6. www.marketologi.ru/docs/teaching.html
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Yangi pedagogik texnologiyani qo‘llash bo‘yicha uslubiy ko‘rsatma.

4 - mavzu “Kompniyaning vaziyatli tahlili”

11.1. M a’ruzada o ‘qitish texnologiyasi.

0 ‘qiiv mashg‘uk>ti shakli Tematik ma'ruza
Ma'niza rejasi 1. Kompaniyaning qo‘ llayotgan 

startegiyasini baholash
2. SWOT-tahlili
3. F irmaning raqobatli maqei kuchini 
baholash

0 ‘quv mashg‘uioti maqsadi Kompaniyaning vaziyatli tahlili haqida 
bilimlami shakllantirish

Pedagogik vazifalar:
• Firmaningstrategik xatti- 
harakatlari haqida tiishunclia 
berish;

• SWOT -  tahlilini 
tuslumtirib berish;

• Firmaning raqobatli 
pozitsiyasini baholash

0 ‘quv faoliyati natijalari:
• Miiayyan kompaniya uchun ana 
shunday muhitdagi strategiyaga balio 
berish arraiga oshiriladi;

• Komapaniyaning ichki holati bilan 
tashqi mnhit ko‘rsatkichlari ifodlanadi;

• Kompaniyaning kuchli jihatlari va 
zaif tomonlari ochib beriladi.

O'qitish vositalari Ma'ruzalar inatni, qog‘oz varaqlar, 
flomasterlar, kompyxiter texnologiyalari, 
ekspert varaqalari, grafik organayzerlar.

0 ‘qitish shakllari usullari ® ma'niza, blits-so‘rov, “Koop - Koop” 
usuli;
® frontal ish, gnruh bo‘iib ishlash.

0 ‘qitish sharoifJari Gunili bo‘lib ishlash uchun 
moslashtirilgan, texnik jihozlangan 
auditoriya
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“Kompaniyaning vaziyatli tahlili”
Mavzusining texnologik kartasi

h li bosqichlari O 'q itu vch i T a laba lar

1 bosqich 
O'quv 

mashg‘ulotiga 
kirish 

(20 daqiqa)

1.1.Ma'riRa mavzusi, maqsadlari 
va o‘quv natijalarini e'lon qiladi.
1.2.M ashg‘uIot o‘tka»sh
1.3.Mazkur niavai bo‘yicha 
na'nwa matnini har bir tala baga 
tanja tadi.
1.4.Mazkur nia'ruza inashg‘uloti 
mavzusi bo‘yicha asosiy 
tushunchalarva rejani sharhlaydi.

Tinglaydilar

2 bosqich 
Asosiy bosqich 

(60 daqiqa)

4

2.1-O‘ylab ko‘rish va quyidagi 
savollarga javob berishni taklif 
qiladi:
-Strategiya rejalashtirish de ganda 
niina tushuniladi?
-SWOT -  tahlili inohiyati nimada? 
-Stratcgik qiymatli tahlilni 
tushuntiríb be ring?
Blits-so‘rov o‘tkaang.
2.2.Talabalami 3 guruhga 
bo‘linadi:
Har bir guruh yangi mavzu 
masalalaridan biri bo‘yicha 
“ekspert” bo‘lishi va boshqalami 
o‘rgatishi loamligini e'lon qiladi.
2.3. Ekspert varaqalaríni tarqaíadi 
(2-ilova) va guruhlaming ishini 
tashkillashtiradi.

2.4.Taqdimotning boshlanishi 
haqida e'lon qiladi. Maslahatchi 
vazifasini bajara di, sharhlaydi, 
aniqlashtiiadi, o‘zgartirishlar 
kiritadi.

Savollarga javob beradilar.

8 kishidan iborat 3 guruhga 
bo‘linadilar.

Guruhda birgalikda ishlaydilar: 
ma‘rnzani o‘qib, unda bcrilgan 
savollargsha javob izlaydilar. 
Axborotni tiamlashtiradilar. 
Fikr almashadilar. Muhokama 
davomida tan-lab olingan 
axborotni aks ettirish uchun 
graiik organayzerlartuzadilar.

2.5.Har bir guruhning taqdimoti 
yakunlangandan so'ng savollar 
bo‘yicha x ulosis chiqaradi, 
tala balar e'tiborini mavzuning 
asosiy mazmuniga qaratadi.

Gurulilar ye takchilari namoyish 
etiladigan materia Ida n foydala- 
nib, bcrilgan savolga javobdan 
iborat bo‘lgan axborotni 
umunilas htiradilar.
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3 bosqich. 
Yakunlovchi 

bosqich 
(10 daqiqa)

Mavzu bo'yicha xulosa chiqaradi, 
talabalar e'tiborini asosiy narsaga 
qaratadi
Guruhlarga bir-birini baholash 
natijalarini e'Ion qilishni taklif qiladi. 
Natijalami sharhiaydi 
3.3.MustaqJ ish uchun topshiriq 
bcradi: (1) seminar oldidan mazkur 
mavzu mazmunida tushunarsiz joylar 
bo‘yicha chiiqurroq ishlash.
(2) mavzu bo'yicha Insert usulidan 
foydalangan lioida mustaqil o ‘qish 
uchun ma'ruza matni tarqatadi

Guruhlar bir-birini baholash 
natijalarini e'Ion qiladi

Mustaqü ish uchun topshiriqlami 
yozib oladilar.

11.2. Seminarda o ‘qiti§h texnologiyasi.

O'quv m ashg'uloti shakfi Bilimlarai chuqurlashtirish va kengaytirish bo'yicha sem inar

Seminar rejasi Seminarda muhokama uchun savollar ro'yxati:
1. Qo'llamtayotgan strategiyani baholash .
2. SW OT -  tahlili.
3. Strategik qiymatli tahlü.
4. Finnaning raqobatli mavqe'i kuchini baholash.
5. Firmaning o 'zi afzal ko'radigan strategik hatti-xarakatlari

O'quv m ashg'uioti rejasi “ Kompaniyaning vaziyatli tahlili” mavzusi bo'yicha bilimlami 
kengaytirish va m ustahkamlash

Pedagogik vazifalan
-Firmaning strategik xatti- 
xarakatlari haqida tushuncha 
berish;

-SW OT -  tahlilini tushuntirib 
berish;

-Firmaning raqobatli 
pozitsiyasini baholash.

-mustaqil o'qish bo'yicha o'quv 
konikmalarini shakllantirish;
- adabiyotlar bilan ishlash, 
asosiy narsani belgilash va 
xulosalarni dalillash mahoratini 
rrvojlantirish

O 'quv natijalari:
- muayyan kompaniya uchun ana shunday muhitdagi strategiyaga baho 
berish amalga oshiriladi;

- komapaniyaning ichki xolati bilan tashqi muxit ko'rsatkichlari 
ifodalanadi;

-firmaning kuchli jihatlari va zaif tomoniari ochib beriladi 

-mustaqil o'qish bo'yicha o'quv ko'tukmalarim shakllantiradi;

- adabiyotlar bilan ishlaydiiar, savollar tuzaidlar va asosiy narsalarni 
ajratib, xulosa chiqaradilar.

О qitish vositalari M a'ruzalar matni, grafik organayzerlar, kompyuter texnologiyalari
0'qit.ish usullari va snakllari •  bahs-munozara, savol-javob texnikasi, grafik organayzerlar 

texnikasi;
•  Frontalnaya, guruxlar bilan ishlash.

О qitish sharoitlan Frontal va guruh bo'lib ishlash uchun moslashtirilgan, texnik 
jüiozlangan auditoriya
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“Kompanîyaning vaziyatli tahlili” mavzusi bo'yicha biiimlarni
chuqurlashtirish va kemgaytirish bo'yicha seminar texmologik kartasi.

Ish  bosqichlari Faoîivat mazmuni
o 'q ituvch i taiabalar

Tayyorgarlik
bosqichi

(seminar-
gacha)

«

‘'Kompaniyaning vaziyatli tahlili” seminar 
mavzusini c'ton qiladi
Seminarda m a’ruza mavzulari ro'yxatini taklif 
qiladi:
1. Kompaniyaning qo‘llayotgan startegiyasini 
baholash
2. SW O T -tahlili
3. Strategik qiymatli tahlil
4. Firmaning raqobatli maqei knchini baholash
5. Firma o‘zi afzal ko‘radigan strategik xatti- 
xarakatlari.
M a’ruzachiîar mavzularini tanlashni tashkil qiladi 
va har bir chiqish bo'yicha boshlovchi va 
taqrizchilami belgiiab beradi.
M a’ruzachilarga tanlangan mavzii bo'yicha reja 
tuzish uchun topshiriq beradi, maslahat beradi. 
Mustaqil o‘qish uchun adabiyotlar ro‘yxatini 
taqdim etadi va hamma uchun ma’ruza va 
qo'shirncha materiallar bilan ishlashga topshiriq 
beradi.
M a’ruzachilar bilan seminardagi chiqish strukturasi 
va stilini niuhokama qüadi. Boshshlcvchi va 
taqrizchflarga ulaming roli, chiqish tartibi va 
reglamentini tushuntiradi.
Tayyorlangan m a’ruzalar materiallari bilan tanishib 
chiqadi. Zarur hollarda maslahatlar beradi, nima 
qilish kerakügini aniqlashtiradi.

Mavzuni tanlaydilar, 
seminarga 
tayyorlanadilar. 
Mavzuni tanlaganlar 
reja tuzadilar

M a’nizachilar rejaga
o‘zgarti-rish
kiritadilar,
aniqlashtiradi-lar va 
to'ldiradilar 
M a’ruza yozadilar

1-bosqich 
0 ‘quv 

mashg‘u!otiga 
kir ish 

(5 daqiqa)

1.1.Seminar mavzusi, maqsadlari va o'quv 
faoliyatidan kutilayotgan natijalami e’ton qiladi 
boshbvchini tanishtiradi.
1.2.Seminar mavzu bo'yicha bilimiarni 
chuqurlashtirish va kengaytirish maqsadida bahs- 
munozara shaklida o‘tkazilishigi e ’ion qiladi. 
1.3.Ma’ruzachi va taqrizchilami m a’kim qiladi, 
“Bahs-munozara ishtirokchisi yodnomasi” va 
“ Baholash mezonlari” jadvali bilan tanishtiradi.

Boshlovchi
ma’ruzachi va
taqrizchüami
tanishtiradi.

Yodnoma va jadvallar 
bilan tanishadilar. 
Aniqlashtiruvchi 
savollar beradilar.
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2-bosqich 
Asosiy 

(65 daqiqa)

2 .1.Ma’ruzachilaming chiqishlariiii 
tashkSlashtiradi. Material mazmunini ochib berish 
mantiqi, bayon qilish usuli va tinglovchilar 
reaktsiyasini kuzatadi Savollar beradi, alohida 
qaydlar qiladi, ma’ruzaning asosiy holatlarini 
aniqlashtiradi
2.2.Taqrizchilarni so‘zga cliiqish va savollar 
berishga taklif etadL
M a’ruzalar niazmuni bo'yicha jamoa bo'lib 
muhokama qilishm tashkillashtiradL Boshlovchi 
bSan birgalikda jamoa bo‘lib muhokama qilish 
jarayonini tartibga solib boradi:
-savollar beradi;
-ma’ruzaning asosiy holatlarini aniqlashtiradi; 
-ma’nizalarga qiziqish bildiradi 
M a’ruzalaming talabalarga qanchalik tushunarli 
bo'lishini baholaydi (seminar ishtirokchilarining 
ma’ruzachflarga beruvchi savollari va bu savollarga 
beriluvchi javoblar mazmuni bo‘yicha)
2.3. Asta-sekinlik bilan seminar munozaraga 
aylanitirladi.
Demokratiklik va mulohazalarga qiziqish 
bildariladi, intellektual muhit uchun sharoit 
yaratadi.
2.4.Har bir m a’ruza muhokamasini qisqacha xnlosa 
bilan yakunlaydi, m a’ruzaning asosiy holatlari va 
muhokama natijalarim qayd qiladi.
2.5.Muhokama antijalari bo'yicha m a’ruzachi va 
taqrizchilarga baho beradL

So‘z m a’ruzachiga 
bcriiadi.
Ishtirokchi m a’ruza 
qiladi.
Boshlovchi so‘zni 
taqrizchilarga beradi 
Taqrizchi 
ma’ouzaning ijobiy 
tomonlarini 
ko‘rsatadai va o‘z 
fikrini bildiradi, 
savollar beradi 
Qatnashc hilar 
ma’ruzani muhokama 
qiiadiiar.

3-bosqich. 
Yakimiy 

(10 daqiqa)

3.1. Seminar mavzusi bo'yicha muhokamaga yakun 
yasaydi:
(1) m a’ruzachilar va seminar isht irokc hilar i 
tayyorgarligini, ulaming munozaralardagi faolligini 
baholaydi;
(2) asosiy holatlami ajratib ko‘rsatadi va xulosa 
chiqaradi;
(3) m a’ruzachi va taqrizchilarga qo‘yilgan ballarni 
ma’luni qiladi;
(4) seminar mahsuldorligiga umumiy baho beradi
3.2. Mustaqil ish uchun topshiriq beradi
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Bahs-munozara shaklidagi seminarning rollarga ajratilishi.

Boshlovchi o‘qituvchi vakolatlariga ega bo‘lib, isbot va dalillarning 
to ‘g‘riligini, tushuncha va atamalardan o‘z o‘mida foydalanilishini nazorat 
qiladi. M a”ruzachilarning reglamentga rioya qilisbini kuzatib boradi.

Taqrizchi ma’ruzani tavsiflaydi va dolzarblik, izchillik va ketma-ketlik, 
mantiqiylik va aniqlik, xulosalarning aniq belgilanislii kabi jihatlarini 
babolaydi.

Bahs-munozara ishtirokchilariga eslatma !

1. Bahs-munozara mugosabatlami hal qilish emas, muammoning 
yechimini topish usuli hisoblanadi.

2. Baland ovozda gapirma, boshqalarga ham o'z fikrini bildirishga 
imkon ber.

3. Har bir cho^zni o‘ylab gapir, fikring maqsadga erishishiga e "tibor 
qarat.

4. Opponentning fikrini tushunishga harakat qil, unga hurmat bilan 
munosabatda botl.

5. Opponent aytgan gaplami buzma, notoigiri talqin qilmasdan qarshi 
f tk r  bildir.

6. Faqat munozora mavzusi bolyicha gapir, o‘z  bilimdonligingni ko‘z- 
ko 'z qilma.

7. Boshqalaming jig‘iga tegishga harakat qilma.
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IZOHLI LUG‘AT

1. Tovar - muayyan bir ehtiyojni qondirish vositasidir.
2. Dastlabki tadqiqot- maxsus adabiyotda bizni qiziqtirayotgan bozor haqida 

nashr etilgan ma ’lumotlami qidirish va tahlil qilishdir.
3. Operativ tadqiqot- reja tuzishdan iborat bo'lib, unda quyidagilar 

ko‘rsatiladi.
4. Kon ’yunktura- bozorda yuzaga kelgan iqtisodiy vaziyat bo iib , unga 

talab va taklif o ‘rtasidagi nisbat, narxlar darajasi, tovar zahiralari, 
buyurtmalar portfeli va h.k.

5. FOSS-TIS- talabni shakllantirish va savdoni rag'batlantirish xizmati.
6. Segment- bir jinsli harakteristika[arga ega boigan  iste’molchilar 

guruhidir.
7. Nodifferensial yondashuv- firma faqat bir turdagi tovarni taklif qiladi 

va ertami-kechmi unga tolglri keladigan haridor topilishini kutadi.
8. Differensial yondashuv- firma ko‘plab segmentlami ajratib oladi va 

ularga turli xildagi tovarlar bilan xizmat ko'rsatadi.
9. Mujassamlangan yondashuv- firm a  o 'zin ing  ja m i m arketing  

chora-tadbirlarini (etkazib berish, narxlar, taqsimot, kommunikatsiyalar va 
hokazo) bir segmentda mujassam qiladi.

10. Bozor sigUmi- tovar savdosining yuzaga kelgan vaziyatda - narxlar 
darajasi va tovarga boigan ehtiyoj sharoitlarida - yil davomidagi hajmiga 
aytiladi.

11. Bozor segmentatsiyasi- haridorlarning tovarlarni sotib olishdagi xulq- 
atvori, talabi va tovarlarga munosabatidagi xususiyatlariga qarab, guruhlaiga 
ajratish.

12. “Marketingaralashmasi”- marketing dasturi (aralashmasi) doirasida 
mavjud bozor kuchlarini hisobga oigan holda har qachon korxonaning o ‘z 
m aqsad lariga  eng yaxshi ta rzd a  e rish ish ig a  im kon  b e ru v c h i 
hatti-harakatlaming taqsimoti, elementlaming kombinatsiyasi va aloqasidir.

13. SW OT- inglizcha Strengts (kuchlar), Weaknesses (zaif tomonlar), 
Opportunities (qulay imkoniyatlari) va Threats (taxdidlar) so'zlaridan 
tuzilgan akronimdir. Kompaniyaning ichki holatida S va W bilan, tashqi 
muhiti esa O va T ko‘rsatkichlarda ifodalanadi.

14. Strategiya- uzoq muddatli maqsad va harakatdir, uning to ‘g‘ri 
tanlanishi esa urushdagi g'alaba demakdir.

15. Taktika- qisqa muddatli harakatdir, uning to ‘g‘ri tanlanishi jangdagi 
g‘alaba demakdir.
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16. Etakchi tovar- firmaning nomi bilan nomlangan bo‘ladi (qisman), 
(yetakchi) muvaffaqiyatni ta ’minlaydi, iste’molchilari ko‘p, barqaror 
daromad keltiradi.

17. Lokomotiv tovar- bu tovarlar har doim ham yetakchi bo‘lavermaydi, 
ammo o‘zibilan boshqatovarlarni ergashtiribyuradi. “ PH ILIPS” televizori 
shu nomdagi changyutkiclmi ham o‘z ortidan ergashtiradi.

18. Vagon tovarlar- ularni taktik tovarlar deyishadi. Masalan, m a’lum 
bir bozor shokolad bilan liq to ‘la (yetakchi), bu bozorga yana pechene, 
keks va hokazolami ham chiqarish mumkin.

19. Qush-tovar - (provokator tovar): tovar o ‘zining past narxi bilan 
diqqatni tortadi (hatto u zararga ham sotilaveradi), ammo uning hisobiga 
boshqa tovar yaxshi o'tadi. Masalan, bir tovar onalarga moMjallangan, 
am m o bo lalar uchun ham tovarlar bor, natijada onalar bolalarga 
mo'ljallangan tovarni ham harid qilishga majbur boMishadi.

20. “Yangilik ’’tovar- firma turli sabablarga (ta’blaming, talabning, raqobat 
sharoitlarining o‘zgarishiga) ko‘ra yangi tovar ishlab chiqarishga o ‘tish.

21. Marka- tovami aniqlash va uni raqobatchilaming tovarlaridan ajratib 
turish maqsadida qo'yilgan nom, ramz, model yoki bo‘laming majmuidir.

22. S o f raqobat bozori- ko'psonli qandaydir o ‘xshash tovami (aksiyalar) 
sotuvchilardan tashkil topgan. Alohida bir haridor yoki sotuvchi tovaming 
narxiga katta ta ’sir ko‘rsatmaydi.

23. Monopolistik raqobat bozor- yagona bozor narxida emas, balki keng 
diapazondagi narxlarda bitim tuzuvchi ko‘plab sotuvchi va haridorlardan 
iborat. Bu holat sotuvchilaming tovaming sifati, xususiyatlari va hokazolari 
bilan farq qiluvchi turli variantlarini taklif qilishlari mumkinligi bilan 
izohlanadi.

24. Oligopolik raqobat- bir necha sotuvchidangina tashkil topadi, chunki 
da’vogarlar uchun bozorga kirish qiyindir. Shuning uchun sotuvchi narxlami 
hushyorlik bilan kuzatib boradi. Bironta sotuvchi narxni tushiradigan bo‘lsa, 
haridorlar tovarni (mis, paxta) undan sotib ola boshlaydi.

25. S o f monopoliya- bozorda birgina sotuvchi boladi.
26. Lizing- mashina, jihozlar va boshqa moddiy qiymatlami ijaraga 

olishning bir turidir.
27. Strategik rejalashtirish- firmaning maqsadlari bilan uning potensial 

imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkoniyatlari o ‘rtasidagi strategik 
muvofiqlikni tashkil qilish va uni barqaror tutib turishning boshqaruv 
jarayonidir.

28. Regressiv (qayta) ixtiro- tovami ilgari mavjud bo'lgan shakllarda ishlab
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chiqarishni qayta boshlash, bu mazkur xorijiy bozor uchunjuda mos keladi.
29. Progressiv ixtiro- bu boshqa mamlakatdagi iste’molchilar uchun yangi 

tovar ishlab chiqarishdir.
30. Transmilliy kompaniyalar- firmaning xalqaro filial darajasidan 

ko'tarilib, ko‘pmillatli tashkilotga aylanib borishidir. Firma rahbariyati bir 
necha davlat vakillaridan tuziladi va faqat firmaning ijroiya qo'mitasigagina 
bo'ysunadi.
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Ushbu o ‘quv qo‘llanma Universitetimizda ko‘p yillar davomida samarali 
mehnat qilib, milliy iqtisodiyotimiz uchun yuqori malakali kadrlar 
tayyoriashda faol ishtirok etgan inson Xudoybergan Kutnaevning porloq 
xotirasiga bag'ishlanadi.

Biz, shog'irdlar uning yorqin xotirasini doimo yodimizda saqlaymiz.
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