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KIRISH

Fanni o ‘rganilganlik darajasi. Erkin bozor haridoriarga rang barang va
turli xil tovar va xizmatlarni taklif giladi. Korxonaning muvoffaqgiyatga
erishishi haridoriarga, ularning korxona yoki uning ragobatchilari
mahsulotini tanlashga bog'lig bo‘ladi. Korxonalar oz potensial mijozlarining
ehtiyojlarini aniglashi va to‘g‘ri tushunishi zarur. So'ngra bu ehtiyojlarni
raqobatchilarga nisbatan yaxshiroq gondirish usulini topish talab gilinadi.
Muvofaqqiyatli ishlash uchun istigbolli korxonaga butun faoliyati haridorga
yo‘naltirilgan tashkilot bo‘lish magsadga muvofig. Kompaniyada
ishlovchi(barcha kompaniya xodimolari) mijoz nimani harid gilayotgani,
nima uchun ayrian shunarsani sotib olishi, ragobatchilar unga nimani taklif
gilishi hamda kompaniya qgay tariga 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
go‘yuvchi marketing strategiyasini ishlab chiquvchi, iste’molchilar xohish
istagini raqobatchilarga nisbatan yaxshirog gondirishni taminlovchi bo'lim,
jarayon va goidalarni yaratuvchi kompaniyalar muvofaqqgiyatga erishadi.
Bu goida vajarayonlami ishlab chigish va bajarish uchun mas’uliyatni maxsus
bo'lim yoki korxonaning oliy rahbariyati 0z zimmasiga olishi mumkin. Bu
jihatdan marketingni iste’mochiga uning uchun gadr- gimmatga ega bo‘lgan
tovar va xizmatlarni ishlab chiqish, ishlab chigarish 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 giladi. Bozor tadqiqotlari
mahsulotni ishlab chigish va ishlab chigarish paytida, undan oldin yoki
undan keyin amalga oshirilishi mumkin. Haridor ehtiyojlari to‘liq tahlili
kerakli mahsulotni ishlab chigish, mahsulotni haridorlar tomonidan
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 mahsulotni sotib olish istagini
rag‘batlantirish, sotuvdan keyingi gilinadigan 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 ganday o ‘rin egallashiga bog'liq bo‘ladi.

0 ‘quv go'llanmaning har bir bobi oxirida asosiy gisgacha xulosalar,

5



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 chiggan holda mustaqgii davlatlar hamdo'stligi
mamlakatlari Oliy o‘quv muassasalarining o‘quv standartlarini o ‘rganish,
respublikadagi Oliy o‘quv yurtlarining o‘quv dasturlarini giyoslash
maqgsadga muvofiqdir. Shu sababli Toshkent Davlat iktisodiyot universiteti
(TDIU)da hamda, Rossiyaning Sankt-Peterburg Davlat universiteti
(SPDU)da o'gitiladigan “Marketing”. (Marketing) fanini giyoslashda uni
asos qilib olindi.

Horijiy ta’lim muassasalari va mamlakatimiz oliy dargohlari o‘quv
dasturlarini tagqoslash uslubi asosida “Marketing” fani bo‘yicha Toshkent
Davlat igtisodiyot universiteti va Sankt Peterburg Davlat universitetida olib
boriladigan o‘quv mashg‘ulotlarining giyosiy tahlili orgali nafagat mazkur
fanni o‘qgitish borasidagi kamchiliklar, balki ta”lim tizimlaridagi ijobiy va
salbiy ko'rsatkichlar yagqol namoyon bo'ldi. Bu albatta ilmiy taragqqiyotga
zamin yaratishga shubha yo‘g. Qiyosiy tahlilga bir gancha zaruriy ko'rsatkichlar
asos qilib olingan. Jumladan, fan uchun ajratilgan soatlar, ma”ruzalar,
amaliy mashg'ulotlar, mustaqii ta”lim ma”ruzalari va soatlarining tagsimoti,
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
igtisodiyotiga o'tish tamoyillaridan kelib chiggan holda talabalarni dunyo
garashini kengaytirish, ularni barkamol avlod darajasida tarbiyalash
maqsadida, ayrim mavzular va ularga ajratilgan soatlar kengaytirilgan holda
chuqurrok bilim berish magsadga muvofigdir.



| BOB
MARKETING ASOSLARI

1.1. Marketingning mohiyati, mazmuni va magsadlari

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

Marketing muayyan xofjalik yuritish tizimi va ishlab chigarish-bozor
muammolarini echish uslubi sifatida yuzaga kelgan bo‘lib, bu xojalik yuritish
subyektining assortimentning keskin kengayishi, tez yangilanishi, bozordagi
ragobat va boshgalar natijasida ishlab chigarish va tovarlarni sotish
muammolarining murakkablashuvi kabi jarayonlarga javob reaksiyasidir.

Marketing murakkab, sergirra va dinamik voqe’likdir. Shu sababdan
marketingga yagona umumiy ta’rif berib, uning mohiyati, tamoyillari va
funksiyalariga muvofiq keladigan, toiiq tavsif berib boimaydi.

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

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

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

Bundan tashgari marketingning “tovarning (xizmatning) ishlab
chigarishdan iste’molchigacha bosib o ‘tadigan butun yo‘li” yoki: “Bozordan
ogilona foydalanish va uni ishlatish” ekanligi hagida boshqga fikrlar ham bor.

1.2. Marketing nimaga xizmat qiladi?

Marketing korxonaga bozorga muvafifagiyatli yaginlashish uchun zarur
bo‘lgan ma’lumot va axborotlami muntazam yig‘ib borish uchun xizmat
giladi, bu esa quyidagi savollarga aniqroq javob bera olish uchun kerakdir:
. Qaysi assortimentdagi tovarlarni ishlab chigarish kerak?

Qaysi bozor yoki uning segmentlarida savdo gilish kerak?
. Mahsulotga qaysi sifat standartlarini golllash lozim?
Ishlab chigarish migdori ganday boilishi kerak?

. Qanday narxda ishlab chigarish lozim?
Istemolchilaming ganday ehtiyojlarini gondirish kerak?

. Savdo uchun gaysi kanallardan foydalanish lozim?
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8. Savdoni ganday tashkil qilish kerak?

9. Tovami ganday taklif gilish kerak?

10. Qanday qilib savdo hajmini olishirish mumkin ?

11. Savdo jarayonini gay yo\sinda nazorat gilish mumkin?

12. Ragobatda ganday qilib engib chigish mumkin ?

13. Savdo siyosatini ganday yaxshilash kerak?

14. Iste molchiga ganday ta 5ir oitkazish mumkin ?

75. Istigbolni ganday programmalashtirish kerak?

Marketingning eng muhim xususiyati - uning maqsadga yo‘nalganligi va
majmuaviyligidir.

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

2. Majmuaviylikning mazmuni shuki, muayyan marketing tadbirlari
(ehtiyojlarni tahlil qgilish, bozor istigbolini belgilash, o‘z imkoniyatlarini
baholash va boshqgalar) alohida olganda samara bermaydi. Fagat
umumlashgan, dasturiy-magsadli yondashuvgina bozorda muvaffagiyatli
harakat gilishga imkon beradi.

1.3. Marketingning asosiy tamoyil va uslubfari

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

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

2. Tadgigot, ishlaé chigarish va savdo faoliyatlarining marketing
faoliyatining hal giluvchi yoinalishlarida uyushganligi

3. Korxona marketingfaoliyatiningfagat bugungi emas, balki uzog muddatli
natijasiga yoinaltirilganligi

4. Mavjud haridorlarning talablariga faol moslashuv strategiyasi va
taktikasining ayni paytda ularga magsadli ta 5ir ko‘rsatish bilan birgalikda
olzaro alogada goUlanilishi.

Marketing faoliyati uslubfari quyidagilardan iborat:

1 Tashqi (firmaga nisbatan) muhitni (igtisodiyot, huqug, siyosat, ijtimoiy
muhit, xalgaro munosabatlar) tahlil gilish.

2. Ichki muhitni (moliya, texnologiya, tashkiliy tizimlar, xodimlar va
boshqalar) tahlil gilish.

3. Istemolchilami (reklama, demografik, iqtisodiy, ijtimoiy va boshga
harakteristikalar) tahlil qilish.



4. Mavjud tovarlami o'rgartish va bo‘lg‘usi tovarlami rejalashtirish, ya hi
yangi tovarlar ishlab chigish hamda eskilarini assortiment va tashqi ko ‘rinishi
va hokazolari bilan birga yangilash.

5. Tovar harakati va savdosini rejalashtirish, bu esa omborlar, daikonlar
va agentlar tarmoglariga ega bo'lgan savdo tarmoglari (shujumladan xususiy)
tashkil gilishdir.

6. Reklama, shaxsiy savdo hamda haridorlarga, agentlarga va sotuvchilarga
garatilgan 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, kamaytimalar va hokazo bilan shuglullanuvchi
rnagsadga yo“‘naltirilgan siyosatni ta minlash

8. Firma tovarlarini import giluvchi mamlakatning texnik va ijtimoiy talab
meYorlarini qondirish (bu tovardan foydalanish xavfsizligi, atrof-muhitni
muhofaza qilish, axlogiy-manaviy mezonlarga mos kelish va hokazolardir)

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

1.4. Marketingning funksiyalari

Marketing korxonada yetakchi funksiyani bajaradi, bo‘lg‘usi
o ‘zgarishlarni awaldan ko‘ra olishga imkon beradi va ayni paytdagi
taraggiyot tendensiyalarini shu tarzda tahlil giladiki, natijada firma
giyinchiliklarga duch kelmay, balki aksincha ularni oldindan go‘ra olib,
ularga o‘z vaqtida moslashib oladi. Marketing korxonaning taragqiyotiga
katta hissa go‘shuvchi va uni harakatlantiruvchi motordir. Marketingning
funksiyalari quyidagichadir:

® tahlil va tadgiqot funksiyasi, bozor va undagi segmentlar, ragobat,
tovarlar, talab va taklifboiyicha axborotlar yig‘ish;

®jonlantirish va harakatlantirish funksiyasi, tovar, narx, tagsimot,
kommunikatsiya va harakatlanish siyosatini aniglash vositasi bilan talabni
ragibatlantirish;

®rejalashtirish funksiyasi, korxonaning asosiy rejasini hisoblash;

®tashkiliyfunksiya, tovamiyaratish higidagigoya vujudga kelgandan boshlab
uni ishlab chigarish, sotish, reklama gilish va hokazolargacha boUgan butun
ishlab chigarish jarayonini muvofiglashtirish;

. nazoratfunksiyasi,, kolziangan magsadlarning amalga oshishini va bu
jarayonning borishini tezkor aralashuv orqgali kuzatib borish.



1.5. Bozorga yo‘naltirilgan korxona

Agar korxona o°‘z ishlab chigarish 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‘naltirilgan korxona shunday korxonaki, u:

« xarid talablarini aniglaydi va gondiradi;

®0'lining bozordagi c/rnini yaxshilaydi;

» uzog muddatga rentabellikni saglab goladi va oshiradi;

« vaziyatdagi o'zgarishlarga raqobatchilarga nisbatan tezrog va yaxshiroq
moslashadi.

“Bozor” va uning asosiy tavsiflari ganday?

Bozor deb almashuv mubhitiga aytiladi, shuning uchun uni savdo bilan
adashtirib yubormaslik kerak.

Bozor - 0°ziga xos igtisodiy tushuncha boiib, savdo esa igtisodiyotning
birsohasidir. Bu tafovut g‘oyatda muhimdir, chunki bozomi tahlil gilishda
ba’zi iqgtisodchilar o‘z ishlarida fagat savdoni ko‘rib chigish bilangina
cheklanib, uni sun’iy ravishda ishlab chigarish va iste’molning tahliliga
go‘shishga urinadilar - bu ish muvaffagiyatsizlik bilan tugaydi.

“Bozor” so‘ziga ko‘pincha biror aniglovchi atama qo‘shib ishlatiladi.

Agar bizni gizigtirayotgan almashuv sohasi milliy hududni gamrab
olsa, “mamlakat bozori” hosil boiadi.

Jahon bozori - “milliy bozorlar” to‘plami boiib, ular o‘rtasidagi
alogalar shartnomalar hamda savdo bilan aniglanadi.

1.6. Tovar tushunchasi va marketing tizimi elementlari

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

Shu sababli “Tovar - muayyan bir ehtiyojni gondirish vositasidir”.

Odatda tovarlar ikki xil guruhga ajratiladi:

* iste mol (shaxsiy iste mol) tovarlari;

« ishlab chigarish tovarlari.

Shaxsiy iste’mol tovarlari ikki xil boiadi:

* uzog muddat foydalaniladigan buyumlar (avtomobillar, sovutkichlar,
kiyim, mebel);

» gisqa muddat foydalaniladigan buyumlar (kosmetika, ozig-ovqgatlar,
yuvish vositalari va hokazo);
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» xizmatlar (kiyim tikish, remont, tashish va boshqalar).

Ishlab chigarish tovarlari:

* asosiyjihozlar;

» yordamchijihozlar.

Marketing tizimi elementlari.

Marketing firmani boshqgarish konsepsiyasi sifatida firma marketing
tamoyillariga ko‘ra ishlayaptimi yoki yo‘gmi, bundan gat’iy nazarbirinchi
navbatda aynan boshqaruv faoliyatini tahlil gilishni talab giladi. Har ganday
ishni boshgarish uchun ushbu to‘rt element zarurdir:

* axborot;

®faoliyat magsadi;

o faoliyatning o'zi

»faoliyat natijalarini nazorat qilish.

Odatda boshqaruv faoliyati uch darajali bo‘ladi:

®strategik daraja (firmaning uzoq muddatli, 10-15 yilga mo4jallangan
magsadlari);

» taktik daraja (5 yildan ko‘p bo'Imagan muddat);

®operativ daraja (bozor kon yunkturasidan kelib chiquvchijoriy vazifalar).

Qisqa xulosalar

Marketing ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orgali gondirishga
garatilgan inson faoliyatining turidir. Marketingni vujudga kelishining asosiy
sabablaridan biri - bu ishlab chigarish hajmining ortib borishi, yangi
tarmoglarning vujudga kelishi, tovar turining ko‘payishi va tadbirkorlar
o'rtasida rnahsulotni sotish muammosining vujudga kelishidir.

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

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

2. Majmuaviylikning mazmuni shuki, muayyan marketing tadbirlari
(ehtiyojlami tahlil gilish, bozor istigbolini belgilash, o‘z imkoniyatlarini
baholash va boshqalar) alohida olganda samara bermaydi. Fagat
umumlashgan, dasturiy-magsadli yondashuvgina bozorda muvafTagiyatli
harakat gilishga imkon beradi.

Marketing korxonaning taraqgiyotiga katta hissa go'shuvchi va uni
harakatlantiruvchi motordir.

Marketingning funksiyalari quyidagichadir:

« tahlil va tadgiqot funksiyasi, bozor va undagi segmentlar, ragobat,
tovarlar, talab va taklifbo‘vicha axborotlar yig‘ish;

n



« jonlantirish va harakatlantirish funksiyasi, tovar, narx, tagsimot,
kommunikatsiya va harakatlanish siyosatini aniglash vositasi bilan talabni
rcigbatlantirish;

« rejalashtirish funksiyasi, korxonaning asosiy rejasini hisoblash;

« tashkiliy funksiya, tovami yaratish higidagi g'oya vujudga kelgandan
boshlab uni ishlab chigarish, sotish, reklama gilish va hokazolargacha bo4gan
butun ishlab chigarish jarayonini muvofiglashtirish;

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

Nazorat va muhokama uchun savollar

. Marketing deganda namani tushunasiz?

. Marketing nimaga xizmat giladi?

Marketingning asosiy tamoyil va uslublari nima?

. Marketingning ganday funksiyalari bor?

. Marketing tizimining ganday elementlari bor?

. Marketingni asosiy rivojlanish bosgichlari ganday?

. Ehtiyoj deganda nimani tushunasiz?

Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi qanday?
. Marketing elementlari tarkibiga nimalar kiradi?

10 Marketingni eng muhim xususiyatlari nimaiardan iborat?

©CONOUTAWN R
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Il BOB
MARKETING TADQIQOTLARI VA UNI SEGMENTLASH

2.1. Tadgiqgot magsadi

Bozomi tadgiq etish samarali boshgaruv garorlari gabul gilish uchun
axborot manbaidir.

Bozor tadqgiqotlari o‘tkazishning o‘zi bo'Imaydi. Masalan,
tadqgiqotlardagi xatoliklar katta sarf-xarajatlarga sabab bo'ladi. Tovushdan
tez uchuvchi “Konkord” tayyoralarini ishiab chigish 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 mird
ga yaqin daromad olinmay qoldi. Tadgiqotlar dan keyingi xulosalarning
aniq bo‘lishi firma uchun juda katta ahamiyatga ega. Zararlar tadgiqotlardan
keyin noto‘g‘ri xulosalar chigarish natijasida yuzaga keladi. Odatda tadgiqot
natijalari fagat ragamlardangina iborat, ammo bu ragamlar qo‘yilgan
vazifalarni ifodalaydi.

Shu sababli vazifalarni belgilashga katta ahamiyat berish lozim. Tadgiqot
ikki bosgichdan iborat:

1 Dastlabki tadgiqot - maxsus adabiyotlardan va nashretilgan ommaviy axborot
vositaiaridan bizni gizjgtirayotgan bozorhagida ma lumotlami gidirish va tahlil gilishdir.

2. Operativ tadgigqot - reja tuzishdan iborat boUib, unda quyidagilar
koirsatiladi:

®zarur ma lumotlar roiyxati;

®ma lumotlar olish usuli(inteiyyu, anketalar, telefon);

« gayta ishlash usullari;

 natijalami aks ettirish usullari (jadval, grafiklar, diagrammalar).

Tadgiqotda ko‘rib chigiladigan rnuamniolar gatoriga quyidagilar kiradi:

®bozor yoki uning alohida segmentlarining siglimi;

¢ savdoning kon yunktura yoki istigbol nugtai nazaridan tadgiqotlari;

«xaridorlarfel-atvorini o'rganish (firmaning tovarlariga munosabat, harid
sabablari, harid usullari)

®raqobatchilarfaoliyatini o*cganish;

e yangi tovar Kkiritilishiga ko‘zda tutilayotgan javob reaksiyasini tadgiq
etish.

2.2. Tadqiqotlarning o ‘tkazilishi

Tadgiqotlardan ko‘zlangan maqgsadni amalga oshirish uchun olti asosiy
bosgichlami bosib o‘tish lozim:
1. Tadgigotni tayyorlash - gap tadgigotning bozomi umuman yoki
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uning alohida tarkibiy gismlarini tahlil gilish bo‘yicha magsad va chegaralarini
aniq belgilab olish hagida bormoqgda.

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

2. Tadgiqotlami o ‘tkazish - talab gilinayotgan axborotni olish magsadida
aloga o‘rnaiishga garatilgan ishchi bosgich (turli shakldagi intervyular, so‘rov
varagalari, suhbatlar). Jismoniy shaxslar (aholi), sotuvchilar, firma rahbarlari
tadgiqot obyekti bo'lishlari mumkin.

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

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

5. Natijalami amalda go'llash -4-banddagi muammolar nihoyasiga etgach
tanlangan garor (model) asosida rejani amalga oshirishning mufassal
(ishchi) garorlari ishlab chigiladi.

6. Nazorat - garorlami ro'yobga chigarish jarayonida turli bosqichlar
davomida tezkor tuzatishlar kiritish magsadida doimiy nazorat amalga
oshiriladi.

Tadgiqot bozorda faoliyat ko‘rsatayotgan va bozorga chigishga garor gilgan
korxona tomonidan doimo etarli darajada o ‘tkazilib turilishi lozim.
Ragobatchi firmalar hagidagi axborotni yig‘ish va gayta ishlash namunasi
1-rasmdakeltirilgan.

Tovarni o'rganish (yangi tovarni rejalashtirish).

Tovarni diggat bilan tahlil gilish butun marketing siklining boshlang‘ich
bosgichidir. Agar ishlab chigarilgan tovar etarlicha o ‘rganilmagan bo‘lsa,
korxona muvaffaqlyatsizlikka uchrashi mumkin va aksincha, yaxshi
o ‘tkazilgan tahlil dastlabki qadamlardayoq foyda keltiradi.

Tovarni ishlab chigarishdan awal hech bo‘lImaganda 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 boshga korxonalar tomonidan sotilmagan
tovarlardir. Korxonalar bozorga yangi tovarlarni kiritayotib birdaniga bir
necha magsadlarni ko‘zlaydilar:
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l-rasm. Raqobatchi firmalar haqgidagi axborotni yig‘ish va gayta ishlash tizimi.

 obyektni kengaytirish va daromadlami oshirish;

» korxonaning ma 1lum bir tovar yoki assortiment guruhi savdosining
borishiga bogiligligini kamaytirish;

» mavjud tovar harakati tizimidan samarali foydalanish;

» mavjud ishlab chiqgarish chigindilaridanfoydalanish 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 bosgichni oz ichiga oladi (2-rasmga garang).
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2.3. Ragobat va bozor konyunkturasini o‘rganish

Raqgobat - bozor mubhitining ajralmas tarkibiy gismidir. Ragobatchilar
faoliyati hagidagi ma’lumotlami yig‘ish va ulami tahlil gilish muntazam
ravishda o‘tkazib turiladigan va anchagina ko‘p mehnat talab giluvchi ishdir.
Axborot yig‘ish va uni gayta ishlashning namunaviy tizimi 1-rasmda
ko‘rsatilgan.

Bozordagi ragobatni tahlil qilishning birinchi bosgichi - bozoming
raqobatchilik jarayonlariga jalb gilinganlik darajasini asosiy omillar tahlili
asosida baholashdir. Bu omillar gatoriga quyidagilar kiradi:

* ragobatchifirmalar soni va ulaming quvvati;

* ragobatchilar ishlab chigarish-bozorfaolyatiningdiversifikatsiya darajasi;

* talab hajmining o'zgarishi;

* ragobatchilar strategiyasidagi tafovutlar.

2-rasra. Yangi tovami rejalashtirish jarayoni.

Ikkinchi bosqgich nihoyasida asosiy ragobatchilar mavjud bo'lgan bozorlar

ajratib olinadi.
Tahlil natijalari bozomi ushbu oniiilarga ko'ra segmentlarga ajratish

imkonini beradi.
Kon’ynnktura - bozorda ynzaga kelgan igtisodiy vaziyat boiib, unga talab



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

Kon’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 vyii yoki bir yi! uchun umumiy
harakteristika berish imkon beradi. Shundan so‘ng ishlab chigarish tahlil
gilinadi. Bizni gizigtirayotgan tovarning butun bozorlar bo‘yicha umumiy
ishlab chigarish dinamikasi ko‘rib chigiladi. Bu tovarni ishlab chigarish
hajmi o ‘zgarishining asosiy sabablari (yangi quwatlaming ishga tushirilishi,
avtomatlashtirish darajasini oshirilishi va hokazolar) ko‘rsatiladi.

Shuningdek, talab va iste’mol, tovar uning savdosi, narx-navo va
boshgalar ham ko‘rib chigiladi. 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 aniglashdir.

2.4. Tagsimot (tovar harakati) kanallarini o°‘rganish

Marketing istilohida tagsimot (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 ganday firma ham xizmat ko‘rsatish saviyasiga zarar etmaydigan darajada
tovar harakati harajatlarini kamaytirishga harakat giladi.

Xizmat ko‘rsatish saviyasi quyidagi omitlarga bog‘liqdir:

» buyurtmalami bajarish tezligi;

« tovarni tezda etkazib berish;

* yaroqgsiz deb topilgan tovami tezkorlik bilan gabul qilib olib, uni eng
gisqa muddatlarda almashtirib berishga hozir turish;

* transportning har ganday turidanfoydalanish; yuqori saviyadagi xizmat
ko'rsatish (servis); yaxshi yo4ga tashkil gilingan omborlar tannogU;

®tovar va ehtiyot gismlarning etarli migdorda mavjudligi;

* narx-navo darajasi.

Bu omillarning hech qaysisi o‘zicha alohida hal giluvchi omil emas.
Shuning uchun kompleks yondashuv mutlaqo zarurdir. Tagsimot tizimiga
marketingning ichki va tashqgi muhitiga oid elementlar kiradi.
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Ichkl muhit elementlari quyidagilardir:

« haridorlarning buyurtmalari ustida ishlash;

* ta minotchilar tomonidan etkazib berilgan ehtiyot gismlar sifatini nazorat
gilish;

®tovarni transport xizmati talablariga muvofiqg holda o'rab tayyorlash
(o'rash);

* bojxona hujjatlarini sug'urta qildirish va rasmiylashtirish;

* tovarni yuk/ab jo ‘natish va yukning harakatini nazorat qgilish.

Tashgi 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
boshqgalari ishtirok etishi mumkin.

Tagsimot tizimining asosan ikki hil varianti mavjud:

a) ishlab chigaruvchifuma bilan haridor o'rtasidagi bevosita aloqa;

b) tovaming “ishlab chigaruvchi - eksportchi - importchi - ulgurji savdogar
- chakana savdogar - sotuvchi - haridor”zanjiri boylab harakatlanishi.

Bevosita aloganing afzalliklari:

« ishlab chigaruvchi tovar harakatlanishijarayonini bevosita boshqaradi;

* talab o‘zgarishlariga tez moslashadi.

Kamchiliklari:

» agar butun hudud bo'ylab yoyilgan mayda iste molchilar ko‘p bo'lsa,
rentabellikka erishiladi, savdo tarmog'ini tashkil gilish esa katta harajatlar
talab qgiladi.

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
gismini nazorat giladi va savdo harajatlarini kamaytiradi. Savdo agentlari
ishlab chigarish tovarlari savdosi amaliyotida muhim o‘rin tutadi, chunki
mehnat jamoasi (2-3 Kkishi) va ulaming vazifasi-boglovchi zveno vazifasini
bajarishdir.

Tovar harakatining eng samarali usulini ganday tanlash kerak?

Firmaning rentabelligi tagsimot usuliga kuchli bogligdir. Bu vazifa ko'plab
omillami hisobga oigan holda hal gilinadi.

Awalo, agar:

« sotilayotgan tovar hajmi etarlicha katta bollsa;

« iste molchilar kam va keng targalmagan bo'lsa;
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« lovar yuqori saviyali xizmat ko”atilishini taqozo etsa;

» har safar etkazib beriladigan tovarlar hajmi konteyner yoki vagonni
to"ldlIrish uchun etarli bollsa;

« savdo ketayotganjoydafirmaning o‘z omborlar tarmog*i mavjud bo*lsa;

* tovar o'ta maxsus magsadlarga moljallangan bo'lsa;

« firma narxning tez-tez o'zgarib turishiga tez moslasha olsa

Foydali msul deb hisoblanayotgan bevosita alogadan foydaianiladi.

Agar:

« firma moliyaviy jihatdan etarli darajada kuchli boilmasa;

« firma yaxshi o'rganilmagan bozorga chigayotgan bo‘lsa;

* servis xizmati ahamiyatsiz boilsa;

» segmentlar kam boilsa

savdo agenti xizmatlari (agentlik firmasi) o°‘zini oglaydi.

Quyidagi shartlar bajarilsa, ulgurji savdogarlar orgali savdo gilish 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 orgali transport
harajatlari tejalsa.

Kommunikatsiya kanalllarini o ‘rganish.
Axborotlarni uzatish usullari nihoyatda turli-tumandir. Bunda gat iyy

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

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

1. Bevosita reklama:

» pochta orqali;

» reklama materiallari, varagalar va hokazolarni shaxsan etkazib berish

2. Matbuotda reklama:

* gazeta, jumallarda;

®maxsusjumallarda;

« firmalar byulletenlarida;

* ma lumotnomalarda, telefon ragamlari daftarlarida.

3. Bosma reklama:

* prospektlar, kataloglar;

« bukletlar, plakatlar;

* tabriknomalar, kalendarlar va boshgalar.
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4. Ekran reklamasi:
» kino, TV.
5. Tashqi reklama:
®yirik plakallar;
« harakatlanuvchi yozuvli elektron pannolar;
®tovarlar gof'yilgan vitrina.
6. Transportdagi reklama:
* mashinalardagi yozuvlar;
* metro, tramvay va h.k. vagonlaridagi e 1onlar.
7. Savdo oirinlaridagi reklama:
®doikon vitrinalari;
®peshtoqglar, belgilar;
@ctrash qutilari, giloflar, gogoz, firma ramzlari tushirilgan yopishqoq tasmalar.
Har ganday firmaning vazifalari:
]. Kommunikatsiya tarmogiini tashkil gilish.
2. Kommunikatsiya tarmogiidan foydalanish.
3. Reklamani nazorat gilish.

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

Segment - birjinsli harakteristikalarga ega bo‘lgan iste’molchilar guruhidir.

Ishlab chigaruvchi, odatda, o‘z tovarining xususiyatlarini yaxshi biladi,
iste’molchi esa uni turli sabablardan kelib chigib sotib oladi. Shu sababli
zarur haridorlami hand sabablari va boshqga belgilarga (deinografik, ijtimoiy,
an’anaviy va h.k.) ko‘ra ajratib olish, shundan keyingina barcha belgilami
hisobga oigan holda tovami taklif gilish 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’zijihatlarga rioya qgilishni
talab giladi (4-rasmga garang):

Boshqalar

Etarlilik

quiaylik
Daromadlilik
himoyalariganlik
Nazorat

xaridor

4-rasm. Bozorni bolista jihatlari

1 Etarlilik - bozomi tashkil giluvchi segmentlaming sanoqgli boiHshi talab
gilinishini anglatadi, bunda har bir segmentning potensial iste molchilari soni
va ulaming harakteristikalari tipik belgilariga ko'ra aniglangan bo'lishi lozim.

2. Erisha olish imkoniyati -firma segmentga tez kirishi kerakligini anglatadi

3. Daromadlilik - kirilayotgan segmentyuqori harid gobiliyatiga va etarlicha
daromadlarga ega boilishi kerakligini anglatadi.

4. Himoyalanganlik - segment raqobatchilardan yaxshi himoyalangan
bo'lishi lozim.

5. Nazorat gilish imkoniyati - segment harakatlarga oiz vaqtida
o'~zgartirishlar kiritib turish uchun doimiy nazorat ostida boilishi lozim.

Dastawal besh bosgichda segmentlarga ajratib olingandan so‘ng
go‘shimcha axborot olish uchun, chuqur segmentlash amalga oshiriladi
(5-rasmga garang).
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Bozor: turmush darajasi, ishsizlik,
daromad va boshqalar

Geografik: turnan, shahar, gishloqg,
aholi punktlarining jamlanmalari

Ijtimoiy —iqtisodiy: yoshrjins,
oilaviy ahvol, kash, madaniyat,
an'analar

Ruhiy: ilg'orlik, ambitsiyalar,
motivatsiya va boshqgalar

ishlab chigarish: faol marketing, tagsimot,
kommunikatsiyalar, ilgari surish

Ve Fe1—atvor: iste'mol ozgarishi va markaga
ixlosmandlik bilan bog'liq bo Igan munosabat,
xaridlarning tezligi, narxlarning arzoniigi,
reklamaning tanish bo'lishi

5-rasin. Segmentni bilishni to‘ldjruvchi o‘zgaruvchilar.

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

6-rasm. Tanlangan segmentga yondashuvlar.

1 Nodifferensial yondashuv -firmafagat bir turdcigi tovami taklifqiladi
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, tagsimot, 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 - firma o'zining jami marketing
chora-tadbirlarini (etkazib berish, narxlar, tagsimot, kommunikatsiyalar va
hokazo) bir segmentda mujassam giladi.
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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 boigan ehtiyoj sharoitlarida - yil davomidagi
hajmiga aytiladi.

Bozor sig‘imining tahlili tovarlarning milliy ishlab chiqgarilishini
e’tiborga olib, unga asoslangan holda olib boriladi, bunda unga import
go‘shiladi va eksport ayirib tashlanadi. (Masalan, agar barcha markadagi
avtomobillardan 300 dona, Mercedes markali avtomobillardan 100
dona avtornobil sotilgan boisa, u holda bozor ulushi 30% ni tashki!
giladi).

BS « MICh + Ul - UE

Bozor ulushi ehtimoiini hisoblash.

Bozor sig'imi unda ishtirok etayotgan firmalar o‘rtasida bo‘lib olingan
bo‘iib, ulaming hammasi bir-biri bilan ragobatlashadi, va agar firma bozorga
iik bor chigayotgan bo'lsa, dastlabki 2 yil mobaynidagi tinimsiz faoliyat
natijasida eng kuchsiz ragobatchining haridorlaridan yarminigina o ‘z tomoniga
og'dirib olishi mumkin.

Shu sababdan odatda eng kuchsiz ragibni nazarda tutgan holda hisob-kitob
gilinadi.

Eng kuchsiz ragibning bozordagi ulushi migdoridan nimaiarni bilib olish
mumkin:

1. Bozorgajo'natilishi kerak botlgan tovaming eng kam miqdori.

2. Tovaming taxminiy oirtacha narxini bilgan holda, tovar oborotini
oldindan chamalab koirish mumkin.

3. Eng kuchsiz ragibning reklama va boshqa marketing tadbirlariga gilgan
harajatlarini bilgan holda, bozorga birinchi bor chigayotganfinna bu ragamni
ikki yoki uch baravar oshirishi lozim.

Firmaning bozordagi ulushini quyidagi omillar belgiiaydi:

« uchta eng kuchli ragobatchifirmalamingfaoliyati;

« taklif gilinayotgan 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 ma’lumki, bozor ulushi 10 foiz bo'lganda, daromad
me’yori xalq iste’moli tovarlari uchun 11 foiz va ishlab chigarish tovarlari
uchun 5 foizni tashkil giladi.

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

8-rasm. Nufuzli tovarlar uchun talab funksiyasi

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

Odatda sotilgan tovar migdori narxga bevosita bog‘lig bo‘ladi (klassik
holat!), amalda esa (aynigsa nufuzli tovarlar uchun) ahvol
boshqgacha-narxlaming o‘zgarishi har doim ham talabning ortishiga olib
kelavermaydi. Ko‘pchilik firmalar talab o'zgarishlarini olchashga harakat
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giladilar. Narxga bog‘lig bo‘Imagan tadbirlar ta’siri ostida talab egri
chizig‘ining shakli o'zgarmay, balki uning o‘zi siljishi mumkiniigi
aniglangan (9-rasmga garang).

-C1

-2

9-rasm. Talab egri chizig‘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
ganchalik sezgir ekanligini bilishlari lozim.

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

10-rasm. Noelastik talab.

K2 Kl
11-rasm. Elastik talab.

Bu asosan kundalik iste’mol tovarlariga (non, shakar, sut va hokazolar)
taalluglidir. Ammo shunday tovarlar borki, narxlarning o ‘zgarishi (1 I-rasm)
talabning keskin o ‘zgarishiga olib keladi, masalan bizda asal bilan shunday
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vogea yuz bercli. Shuning uchun har ganday firma bozorda ishlashning
marketing usullaridan foydalanib, ishlab chigarishning talab bilan ma’lum
darajada uyg'unlashib boruvchi nishatan bargaror hajmini aniglab olishi
kerak, shu yo‘l bilan firma bozorda muayyan bargarorlikka erishadi (12-rasm).

2 K 3 4

12-rasm. Muvozanat holati.

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

Bozor tadgigotlariga kirishishdan awal uni o'tkazishning magsadga
muvofigligiga ishonch hosil gilish lozim, chunki bu nihoyatda gimmatga
tushishi mumkin. Shuningdek, o‘tkazilishi ko‘zda tutilayotgan
tadgigotlarning sonini oldindan aniglash va ulami o ‘tkazish ketma-ketligini
belgilab olish ham muhimdir.

Beshta mamlakatni uch xil tovarva uch xil segment bo‘yicha o‘rganib
chigish zarur, deb faraz gilaylik, u holda tadqigiotlar soni 5x 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,
tadgiqotlarning umimiy soni 450 taga etadi.

Shuning uchun, insoniy va moliyaviy resurslami tejash hamda samaraliroq
natijalar hosil gilish magsadida, maium bir usul va uslublardan foydalanish
lozim. quyida bozorni algoritmik tanlash deb ataluvchi usulni ko‘rib chigamiz.

1-gadam: Bu bozorda daromad ta minlanganmi? Ha, Yo‘q

0 rganilayotgan bozor talabning bargaror o'sishi yoki kamayish
tendensiyalariga egami? Biznesmenning asosiy goidasi - talab pasayib
borayotgan bozoiga kirmaslikdir.

2-gadam: Savdo hajmlari ta'minlanganmi? Ha, Yoiq

Bufirmangiz erisha oladigan potensial bozor ulushi mavjudligini anglatadi.

3-gadam: Savdolar bargarorligi ta minlanganmi? Ha, Yo‘q

Begarorlik muntazam bolladi (masalan, mavsumiy, shanba - yakshanba)

Bargaror emaslik valyuta kurslarining to*saldan oizgarishi, siyosiy vogealar
va hokazolar tairi ostida muntazam bo‘lmasligi ham mumkin.
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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-gadam: Firmada mazkur bozordagi haridorlarning e tiborini o'zigajalb
giluvchi tovarlar bormi?

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

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

/. Daromad istigboli;

2. Sarmoyalar sarflashdan olinadigan natijaning o'sish istigbollari.

“Portfel tahlili” matritsasidan ko‘p foydalaniladi, uning bozordagi eng
yaqin kuchli ragibga nisbatan giyosiy ulushi quyidagi tenglama orqali aniglanadi:

Hususiy bozor_ulushi

Nisbiy bozor uiushi = =
Ragiblarning bozorulushi

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

Yulduz Muammoli
bola
1 - .
Sigir Kuchuk
0 4 2 15 05 02 01

13-rasm. Boston matritsasi.

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

“Sigir”-Firma tovarlarining ragqobatbardoshligi yugori, ammo bozor
sekin rivojlanmogda. Ammo bozoming barqgarorligi yugori darajada, shuning
uchun bozorda o'rnashib olish lozim.

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

“Kuchuk” - bozorda ishlashdan bosh tortish.
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Qisga xulosalar

Bozor tadgiqotlariga kirishishdan awal uni o'tkazishning magsadga
muvofigligiga ishonch hosil gilish lozim, chunki bu nihoyatda gimmatga
tushishi tnumkin. Shuningdek, o‘tkazilishi ko‘zda tutilayotgan
tadgigotlarning sonini oldindan anigiash va ularni o'tkazish ketma-ketligini
beigilab olish ham muhimdir.

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

Tadgiqotlardan ko‘zlangan magsadni amalga oshirish uchun olti asosiy
bosgichlami bosib o‘tish lozim:

1. Tadgigotni tayyorlash - gap tadgiqgotning bozomi umuman yoki
lining alohida tarkibiy gismlarini tahlil gilish bo‘yicha maqgsad va chegaralarini
aniq beigilab olish hagida bormoqgda.

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

2. Tadgigotlami o‘tkazish - talab gilinayotgan axborotni olish magsadida
aloga o'matishga qgaratilgan ishchi bosgich (iurli shakldagi intervyular, so‘rov
varaqalari, suhbatlar). Jismoniy shaxslar (aholi), sotuvchilar, firma rahbarlari
tadgigot obyekti bo'lishlari mumkin.

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

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

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

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

Tadgigot bozorda faoliyat ko'rsatayotgan va bozorga chigishga garor gilgan
korxona tomonidan doimo yetarli darajada o ‘tkazilib turilishi lozim.

Tovarni diggat bilan tahlil gilish butun marketing siklining boshlang'ich
bosgichidir. Agar ishlab chiqgarilgan tovar yetarlicha o‘rganilmagan bo‘lsa,
korxona muvaffaqiyatsizlikka uchrashi mumkin va aksincha, yaxshi
o'tkazilgan tahlil dastlabki gadamlardayoq foyda keltiradi.

Ragobat-bozor muhitining ajralmas tarkibiy gismidir. Raqobatchilar
faoliyati hagidagi ma’lumotlarni yig‘ish va ularni tahlil gilish muntazam
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ravishda o'tkazib turiladigan va anchagina ko‘p mehnat talab giluvchi ishdir.

Bozordagi raqobatni tahlil gilishning birinchi bosqichi - bozorning

raqobatchilik jarayonlariga jalb gilinganlik darajasini asosiy omillar tahlili

asosida baholashdir. Bu omillar gatoriga quyidagilar kiradi:
®ragobatchifinnalar soni va ularning quvvati;

®raqgobatchilar ishlab chigarish-bozorfaolyatiningdiversifikatsiya darajasi;

* talab hajmining o'zgarishi;

* ragobatchilar strategiyasidagi tafovutlar.

Marketing istilohida taqsimot (tovar harakati) deb tovarni savdo
o‘rinlariga aniq koisatilgan vaqgtda va haridoiga yuqori darajada xizmat
ko‘rsatgan holda yetkazib berishni ta”minlovchi tizimga aytiladi. Albatta,
har ganday firma ham xizmat ko‘rsatish saviyasiga zarar etmaydigan darajada
tovar harakati harajatlarini kamaytirishga harakat giladi.

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

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

/. Nodifferensial yondashuv -firma faqgat bir turdagi tovarni taklifgiladi
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 chigarilishini 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 ragobatchifirmalarningfaoliyati;

« taklif gilinayotgan tovaming narxi;

®tovar moiljallangan sohaning taraqgiyot 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 garorlar gabul gilish algoritmi ikki tendensiyani baholash
natijalarigabogiiq bo‘ladi:

1. Daromad istigboli;

2. Samioyalar sarflashdan olinadigan natijaning oisish istigbollari.

Nazorat va muhokama uchun savollar

. Bozor kon’yunturasi deganda nimani tushunasiz?

. Bozor segmentatsiyasi nima?

. Tagsimot (tovar harakati) deganda nimani tushunasiz?

. Tagsimot tizimiga marketingning ganday elementlari kiradi?
. Firmaning bozordagi ulushini ganday omillar belgilaydi?

. Tadgiqgotni o‘tkazishda nimalarni amiga oshirish lozim?

. FOSS-TIS xizmati nima?

. Bozor sig‘imi nima va u ganday aniglanadi?

. Nodifferensial va Differensial yondashuvni nima?

10. Boston matritsasi mazmunini izohlab bering?
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111 BOB
TOVARNI BOZORDA JOYLASHTIRISH.
BOZORNI BAHOLASH. BOZORDA ISHLASH

3.1. Tovarni bozorda joylashtirish. Ko‘rgazmalilik

Ko‘rgazmalilik - bu firma tovarining bozordagi o'rnini (joyini)
baholashdir.

Ko‘rgazmaUlikni Hftga o'xshatish mumkin - lift tola yoki bo'sh bo‘lishi
mumkin.

Lifta kirishni ktftgazmalilikka giyoslash mumkin.

Agar lift bo‘sh bo‘lsa, gaerni hoxlasam, o‘sha erga o‘mashaveraman,
lift to‘labo‘lsa - yo‘a.

Ya’ni, flrmaning tovarlari bozorda har doim ham, aynigsa kuchii ragobat
sharoitlarida, korxonaning manfaatlariga mos o‘rin topavermaydi.

Shunga ko‘ra, ko‘rgazmalilik ikki turga ajratéladi:

1 Passiv ko‘rgazmalilik - tovar o‘z oirnini osonlik bilan topganda.

2. Aktiv kotrgazmalilik - firma tovarni joylashtirish maqgsadida
kuchaytirilgan marketing tadbirlari o'tkazganda.

Tovarni amalda ko‘rgazmalashda (joylashtirishda) quyidagilami bilish lozirn:

1 ldeal tovarni.

2. Iste molchini (segmentlash, kon yunktura, narx-navo, harid sabablari
va boshgalar).

3. Ragobat.

Ko‘rgazmalashning pirovard magsadi bozordagi eng zo‘r o‘rinni
egallashdir (14-rasmga garang).

Firmaning ideal o‘mi Ideal joylashuv zonasi Fovar joylastvining

strategik zonasi.

14-rasm. Tovarning strategik joylashuvini belgtash.



3.2. Yangi tovar konsepsiyasini ishlab chigish

Bozorga yangi tovarlarni kiritar ekan, korxona odatda bir necha
magsadiarga erishishga harakat qgiladi:

1 Savdoni kengaytirish va daromadni oshirish;

2. Firmaningfaqgat bir turdagi tovaryoki assortimentning sotilishiga bog4iq
bodib golishini kamaytirish;

3. Mavjud tovar harakati tizimidan samaralifoydalanish;

4. Boshga magsadlar.

Tijoriy muvafifagiyatga erisha oladigan (ishlab chigishga ketgan barcha
harajatlami goplaydigan) yangi tovarni rejalashtirish va ishlab chigarish
uchun 60 ga yaqin yangi g'oyalarni o‘rganib chiqib, ular ichidan eng
yaxshisini tanlab olish kerak.

Yangi tovar shu mahsulotning bozorga chiqish paytiga kelib
shakllanadigan ehtiyojlarga javob berishi lozim.

Bundan esa ikki talab keiib chigadi:

1 Yangi ehtiyojlami oldindan ko'ra bilish va ularnifaol shakllantirish;

2. Yangi gioyaning ilgari surilishidan tovaming tajriba-sinov savdosigacha
bo4gan muddatni gisgartirish, bu esa harajatlami keskin oshirishni taqozo giladi.

Amerikalik mutaxassislarning ma’lumotlariga ko‘ra, bozorga kiritilgan
yangi tovarning o ‘ntadan sakkiztasi ko‘ngildagidek natija bermaydi. Nega?
Talabni xato aniglash (45%);

Tovaming nosozliklari (29%);

Etarlicha bo4magan reklama (25%);

Yuqori narx (19%);

Ragiblaming javob hatti-harakatlari (17%);
Bozorga chigish paytini noto'g”ri tanlash (14%);

. Hal gilinmagan ishlab chigarish muammolari (12%).

Shumngdek asosiy kuchni tovarning texnik-iqtisodiy ko‘rsatkichlarini
yaxshilashga emas (vaholanki, bu ham muhimdir), balki uning “bozordagi
yangiligi”ga garatish kerakligi ham aniglangan (15-rasmga garang).

Ya’ni tovar mutlago yangi ehtiyojni qondirishi lozim.

NOUAWN R

Goyani ishlab Marketing

G Oyala”'“n_g G ‘oyani chigish va strategiyasini ishlab
shakllanishi tanlash tekshirish chigish
K ishlab chigafishni
Ishlab chigarish va sotish Tovami ishlab S?:;s;iz cnygo|lsgaaq0cylgsahns "

imkoniyatlarining tahlili chigarish o'tkazish

15-rasin. Yangi tovarni ishlab chigishning asosiy bosgichlari.
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3.3. Tovaniing muvaffaqgiyatida gadoglashning ahamiyati

Chetdan qaraganda tovar gadoglash vazifasi tovarlami buzilish va
shikastlanishdan saqlashdangina iborat deyish mumkin. Bu fikr xatodir!!!

0 ‘ramaning vazifasi quyidagilardan iborat:

« tovarlami buzilish va shikastlanishdan saglash;

» tashish, yuklash, taxlash uchunyuk birliklari hosil gilinishini ta minlash;

» omborlarga taxlashni qulaylashtirish;

« optimal sotuv birliklari hosil gilish;

* reklama tashuvchisi vazifasini bajarish.

Har ganday gadoglash harajat omilidir, shuning uchun u tovaming
narxi bilan muvofiq nisbatda bo'lishi lozim.

Mijozning diggatini tortuvchi, uni tovarni sotib olishga undovchi
gadogqlar ishlab chigishga ulkan mablag‘lar sarflanadi.

Ya’ni gadoq - “tilsiz sotuvchi”dirl!!

Qadoq:

* raqobatchilaming qadog4dan farqli bo4ishi;

* haridorga tovami gidirishda yordam berishi;

 tovarga muayyan imidj berib turishi kerak.

Xulosa qilib aytadigan bo'lsak, haridor sotib olinadigan tovarda awalo
gadogni ko‘radi.

Shuning uchun gqgadoq ishlab chigaruvchi yoki sotuvchining
tashrifnomasigina emas, balki g‘oyat muhim reklama quroli, talabni
shakllantirish va uni rag‘batlantirish vositasidir.

Qadoglash bilan boglig ba’zi muammoiar hagida to ‘xtalib o ‘tish zarur:

1 Kamyob resurslardan foydalanish, qogloz etishmasligi, idishlar ishlab
chigarish uchun xom ashyo tangisligi ishlab chigaruvchining oldiga tejamkorlik
muammosini qoiyadi..

Bir marta foydalaniladigan idish - xom ashyo va energiya resurslarini
noishlab chigarish magsadlarida sarjlashdir.

2. AQShda chigindilarning 40%foizga yaqin qgismi tashlab yuborilgan
gadoqglarga toigiri keladi. Qadoqglarning katta gismi oxir-oqibat
ko'chalarda yotgan idishlar va pachoglangan bankalardan iborat
axlatga aylanadi

Tashlab yuborilgan o'ramalar ko'chalarni tozalash va axlat tashish
muammosini keltirib chigaradi, uni hal gilish esa ulkan mehnat va energiya
sarflarini talab giladi.

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 gachon korxonaning o0°‘z
magsadlariga eng yaxshi tarzda erishishiga imkon beruvchi hatti-harakatlaming
tagsimoti, elementlaming kombinatsiyasi va aloqasidir (16-rasmga garang).

1. Bozordagi o'rai

Tehnologik taraqgiyot

Raqgobat

. Tagsimot tarmog’i

Iste'raolchilar

. Savdo va servis tarkibi

. QonunchUIk

Tovar

a4

!
&R
SJ

z&nu—\

16-rasm. Aralash raarketingning strategik uyg‘unlashuvi shart-sharoitlari va

alogalari

Ulgurji savdo bilan shug‘ullanadigan korxona ikkixil navdagisoqol olishdan
song ishlatiladigan odekolon uchun quyidagicha “marketmg-miks” tuzadi:
marketing-miks ob ’ekti:

Marketing
faolligi

Savdoni rejalashtirish
Savdoni tashkil gilish

Savdo yo'llari
Vositachilar
Tovaming harakteristikalan

Jo‘natish qutilari bilrlict
Bezak, o ‘rama va tarkibi

Narxsivosati
Konditsiyalar
Assortiment siyosati
(vaziyati)

Mijozlartanlovi

Sotuv usullan

Rcklama va Public Relations

“Standait” odekoloni, segment - 30
voshgacha bo'igan erkaklar

haroyda 320dona

NMBusly do‘konlarga bevosita etkazib
berish

bevosita iste’'molchilarca

qutida 50 ta idish
oddiy qutidagi 50sm’
kvadrat idishlar
o‘itacha narx
Rag'batgaemas

va 100sin lik

boshga ishlab chkjaruvchilamingo'rtacha
stfatli 5 odekoloni
savdo sohasidagi
do‘kon ecalari
Bukletlar, kataloglar, afishalar

barcha xususiy

ommaviy axborot vositalarida reklama
yor
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“Prestij” odekoloni, segment - 30yoshdan

katta erkaklar

haroyda 180dona

do ‘konlarga bevosita va
ravishda vositachilar orqali

xususiy

qo ‘shimcha
etkaéb berish

bevosita va bilvosita vositachilar orgali
vositachilar, savdo vakillan

yumshoq hidli, uzoq saglanuvchan, rangi
to‘qroq

qutida 50 ta idish
25 smf va 50 sm'

yumalok idishlar

lik yorgin bezatilgan,

yuqorinarx

Rag‘bat va yillik mukofot

boshqa ishlab chiganivchilammgyuqorisfetli
2 odekoloni

Oylik oboroti 500 ming so‘m boMgan
xususiy do‘kon egalari
tovami vitrinalarda  sinflar bo‘yicha

joylashtirish
gazetalar, radio va TV da reklama



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

Korxonaning tijoriy muvaffagiyati mana shularga bogilig.

Tovar - tadbirkor o‘z firmasi tomonidan taklif gilinayotgan tovarlar
hagidagi barcha tafsilotlarni bilishi va ularning raqobatchilarga nisbatan
ustunliklari va afzalliklariga ishonchi komil boiishi kerak.

Narx - ragobatchilar ishlab chigarayotgan tovariaming narxlarini hisobga olish.

Q ‘tkazish - 0‘z mijozlarining hamda potensial mijozlarning ehtiyoj va
odatlarini o°‘rgana borib tovami haridorga yaqginlashtirish.

Bulaming hammasi uni geografik va tovarjihatdan harakterlovchi bozorda
amalga oshiriladi. Marketingni tizim sifatida istalgan elementdan boshlab
o'rganish mumkin.

Qisga xulosalar:

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

Yangi tovar shu mahsulotning bozorga chigish paytiga kelib
shakllanadigan ehtiyojlarga javob berishi lozim.

Rundan esa ikki talab kelib chigadi:

1. Yangi ehtiyojlarni oldindan ko‘ra bilish va ulami faol shakllantirish;

2. Yangi g'oyaning ilgari surilishidan tovaming tajriba-sinov savdosigacha
bo‘lgan muddatni gisqartirish, bu esa harajatlarni keskin oshirishni tagozo
giladi.

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

1 Talabni xato aniglash (45%);

Tovaming nosozliklari (29%);

Etarlicha bo'lmagan reklama (25%);

Yugori narx (19%);

Ragiblamingjavob hatti-harakatlari (17%);
Bozorga chigish paytini notoigiri tanlash (14%);

Hal gilinmagan ishlab chigarish muammolari (12%).

NOoO O~ WDN
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Xulosa qilib aytadigan bo‘lsak, haridor sotib olinadigan tovarda awalo
gadogni ko‘radi.

Shuning uchun qgadoq ishlab chigaruvchi yoki sotuvchining
tashrifnomasigina emas, balki g‘oyat muhim 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 chigarish bochqichlari ganday?
4. “Marketing-aralashmasi” konsepsiyasi nima?

5. “Marketing-miks”gakaysi omillar kiradi?

Asosiy adabiyotlar ro‘yxati

1 barves I'J1. n gp. MapkeTtuHr. -M.: MNutep, 2005.

2. Aakep O. N gp. MapkeTuHrosble uccnegosaHusa. -Cre.: Murep,
2004.

3. Kpcumosa M.C., 3prawxogxaesa W .>K, Mapketuur. -T.: TANY,
2004.

4. www.fmansy.ru/publ/rnark/
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1V BOB
KGMPANIYANING VAZIYATLI TAHLILI

4.1. QoMlanilayotgan strategiyani baholash

Soxaviy va ragobatli tahil kompaniyaning tashgi muhitigata’llugli edi. Vaziyat
inhlilining magsadi - muayyan kompaniya uchun ana shunday muhitdagi
irategiya vaziyatiga baho berishdir. U quyidagi savollargajavob berishi kerak:
-hozirda foydalanilayotgan strategiya ganchalik yaxshi ishlamogda?

-kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari, qulay imkoniyatlari va unga
lahdid soluvchi omillar nimadan iborat?

-kompaniya giymat bo‘yicha raqobatlasha oladimi?

-kompaniyaning ragobatli mavkelari ganchalik kuchli?

-kompaniyaning obro‘yini strategik xatti-harakatlar tashkil giladi.

Bir biznes bilan shug‘ullanadigan kompaniya strategiyasining tarkibi 4-
chizmada ko'rsatilgan. Awalo, kompaniya qanday strategiyaga amal
gilayotganligini tushunib olish lozim:

-arzon narh vositasi bilan peshgqadamlik gilish;

-ragobatchilardan farq qilib turish;

-iste’molchilarning tor guruhlariga yoki marketing bo'shliglariga
ixtisoslashish;

Tarmoqdagi raqobatli vaziyatning yana bir tavsifi vertikal
integratsiyalanish darajasi va bozoming geografik ko‘lamidir. Bu yerda ishlab
chigarish, marketing, moliya, ishchi kuchidan, foydalanish sohalaridagi
yordamchi strategiyalarni tahal gilish lozim.

Bunga qo‘shimcha ravishda kompaniyaning firma strategiyasiga
integratsiyalanadigan va ayrim ragobatli ustunliklarini ta’minlash yoki
raqobatli mavkeni yaxshilashga imkon beradigan soiigi amaliyotni tahlil
qgilib chigish 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 gaytish tezligi
ganday;

-firmada savdo hajmining bozordagi umumiy o'sishiga nisbatan tez yoki
sekin o ‘sayotganligi va h.k.

Tabiiyki, eng yaxshi strategiya hech ganday radikal o‘zgarishlarni talab
gilmaydigan 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
mubhiti esa O va T ko‘rsatkichlarda ifodalanadi. 3-jadvalda SWOT -tahlilda
hisobga olish magsadga muvofiq boigan asosiy omillar keltirilgan.

2-jadval

SWOT - tahlilda hisobga olinadigan omillar

Potensial ichki kuchli tomonlar (W):
/
Aniknamoyon bo‘lib turgan nufuzlilik

Munosib moliyaviy manbalar

Ragobatli kurash san’atining yuksakligi
Isle’molchilami yaxshi tushunish

Tan oJingan bozor peshgadami

Aniq ifodalangan strategiya

Ishlab chigarish ko‘lamidan tejash, narhdagi
ustunlik

Firmaning o'z noyob texnologiyasi, eng yaxshi
ishlab chigarish quvvatlari

Ishonchli, sinalgan boshqgaruv

Ishonchli tagsimot tarmog'i
Yuksak ITTKI sanati

Tarmoqdagieng samarali  (ta’sirchan)

reklama
Potensial tashqgi qulay tomonlar (O):

Iste’molchilaming qo ‘shimcha guruhlariga ham
xizmat kolrsatish imkoniyati

Mumkin bo igan tovarlar ko‘lamining
kengay ishi
Rakobatchilaming ko'ngilchanligi

Tashqi bozorlarga chigishdagi savdo
to‘siglarining kamayishi

Valyuta kurslarining ijobiy siljishi
Resurslaming ko ‘pligi

ChekJovchi gonunchilikning susayishi

Biznes beqarorligining susayishi

Potensia! ichki zaiftomonlar (W):
2
Ba’zi nufuzlijihatlami qolldan boy berish
Strategiyanio‘zgartirish uchun zarurboMgan moliyaviy
mablaglaming y o ‘gligi
Bozor mahorati o ‘rtachadan past

Iste’molchilar hagidagi axborotning tahlil gilinmasligi

Bozoming zaifishtirokchisi

Aniq ifodalangan strategiyaning, uniamalga oshirishdagi
izchillikning yo ‘qligi

Mahsulot narhining asosiy ragobatchilarga garaganda
yuqoriligi

Eskirgan texologiya va asbob-uskunalar

Boshqgaruvda teranlik va moslashuvchanlikning boy
berilishi

Tagsimot tarmog‘ining zaitligi
1ITKI mavgelarining zaitligi

ligan surish siyosatining zaitligi

Potensial ichki tahdidlar (T):

Bozor o sishining sustlashi, yangi bozor segmentian
kirib kelishining salbiy demografik o ‘zgarishlari

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

Ragobatning keskinlashuvi

Tovarlari arzén bo ‘lgan xorijiy ragobatchilaming poydo
bo“lishi

Valyuta kurslarining salbiy o zgarishi

Etkazib beruvehilar tomonidan qo‘yilgan talablaming
kuchayishi

Narhning gonun tomonidan boshgarilib turilishi

Biznes tashqi sharoitning beqgarorligiga bogMiq
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Kompaniyaning strategik istigboli uchun kuchli jihatlar ayniqgsa
inuhimdir, chunki ular strategik poydevorini tashkil giladi, ragobatli
uslunliklar ana shujihatlar asosiga qurilishi lozirn. Ayni paytda yaxshi strategiya
/aifjihatlami ko'rib chigishni ham talab giladi. Tashkiliy strategiya bajarish
inukin boigan ishlarga yaxshi moslashgan boiishi lozim.

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

- noyob imkoniyatlar firmaga bozordagi qulay vaziyatlardan foydalanish
imkoniyatini beradi;

- bozorda raqgobatli ustunliklami vujudga keltiradi;

- potensial jihatdan strategiyaning asosini tashkil etishi;

Tarmogqdagi qulay imkoniyatlami Kompaniyaning qulay imkoniyatlaridan
farqlash kerak. Tarmoqgdagi ustuvor va gayta paydo boiayotgan qulay
imkoniyatlar ragobatli ustunliklarga ega boigan yoki usish uchun boshqga
imkoniyatlari boigan kompaniyalar uchun aynigsa mos keladi.

SWOT - tahlil quyidagi savollarga javob topishga yordam beradi:

-kompaniya 0z strategiyasida o'zining ichki kuchli tomonlaridan yoki
ustunliklaridan foydalanadimi? Agar Kompaniyaning hech ganday ajralib
turuvchi ustunliklari boimasa, uning gqanday potensial kuchli jihatlari ana
shu ustunliklarga aylanishi mumkin?

-kompaniyanint zaifjihatlari uning raqobatdagi eng nozik toinonlarimi?
Ular maiuin bir qulay jihatlardan foydalanishga imkon bermaydimi?
Strategik jihatdan kelib chiqgan holda kaysi zaifjihatlarga tuzatish kerak?

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

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

4.3. Strategik giymatli tahlil

Kompaniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng aniq ko‘rsatadigan
indikatorlardan biri uning o‘z ragobatchilariga nisbatan narh mavgeidir.
Bu aynigsa, mahsuloti kam differensiyalashgan tarmogqlarga tailuqli boiib,
kompaniya har ganday sharoitda ham o°‘z ragiblaridan orqada golmasligi
kerak, aks holda raqobatli mavgeni qoidan boy berib qo‘yishi mumkin.
Raqobatchilarning harajatlaridagi farglarga quyidagilar sabab boiishi
mumkin:
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-xomashyo, materiallar, tarkibiy gismlar, energiya va shu kabilarning
narhlaridan farglar;

-asosiy texnologiyalar, asbob-uskunalarning yoshidagi farglar;

-ishlab chiqgarish birljklarining kattaligi turlicha bo'lganligi, ishlab
chiqarishning kumulyativ ta’siri, ishlab chiqarishni tashkil qgilish darajasi
va hokazolar tufayli ichki tannarxlardagi farglar;

-inflyatsiya va valyuta ko'rslarining o ‘zgarishiga kuchli bog‘liglik;

-transport harajatlaridagi farglar.

Strategik giymatli tahlilda asosiy e’tibor firmaning oz ragiblariga nisbatan
giymat mavqgeiga garatiladi. Bunday tahlilning birlamchi tahliliy yondashuvi
giymat zanjirini yasash bo‘lib, ushbu zanjir xomashyodan pirovard
iste’molchilarning narhlarigacha bo'lgan giymat manzarasini aks ettiradi
(3-jadval). Ushbu jadval harakatlar/xarajatlar zanjirida ragobatchi firmalar
bir-biridan eng katta farq giladigan uchta asosiy soha borligini ko ‘rsatadi:
taininot sohasi, tagsimot kanallarining ilg‘or gismlari, kompaniyaning
0°‘z ichki xatti-harakatlarini o'zgartirish mumkin.3-jadval.

Qiymat bo‘shliglari asosan zanjiming orga gismida yotsa, firma quyidagi
olti xil strategik xatti-harakatlarni amalga oshirish mumkin:

-etkazib bemvchilar bilan 0°zi uchun qulay narxlar to”risida kelishib olishi;

- etkazib beruvchilar bilan ularning harajatlarini kamaytirish magsadida
ish olib borishi;

- moddiy harajatlarni nazorat qilish uchun orgaga tomori
integratsiyalanishi;

-arzonroq o ‘rinbosar tarkibiy qismlardan foydalanishga urinishi;

-tagsimotning narxlari magbul bo‘lgan yangi manbalarini topish;

-zanjiming boshga gismlarida tejamkorlik evaziga fargni kamaytirishga
urinishi mumkin.

Qiymat bo‘yicha ragobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjiming
ichki sohalarida bo‘lsa, quyidagilami amalga oshirish magsadga muvofiqdir:

-byudjetning ichki moddalarini taftish qgilish;

-ishchilar va gimmatbaho asbob-uskunalarning mehnat unumdorligini
kutarishga urinish;

-ba’zi texnologikjarayonlarni firmaning uzida emas, balki chetda-bajarish
foydalirok bo‘lish-bulmasligini urganib chiqish;

-resurslami tejovchi texnologik yangiliklarni investitsiyalash;

-kiymatning xavf tugdirayotgan tarkibiy kismlarini ishlab chigish va
asbob-uskunalarga yangi investitsiyalar obyekti sifatida kurib chiqish;

- mahsufot Kiymatini kamaytirish maksadida uni yangilash va h.k.
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4.4. Firmaning raqgobatli mavgei kuchini baholash

Qiymatli ragobatli pozitsiyani baholashga go‘shimcha ravishda
kompaniyaning raqobatli pozitsiyasi va raqobatchilik kuchini umumiy tahlil
gilish ham talab gilinadi. U quyidagi savollarga javob beradi:

- firmaning bugungi rakobatli pozitsiyasi kanchalik kuchli?

- bugungi strategiyadan foydalanilganda rakobat pozitsiyasining ganday
o0 ‘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 ragiblari bo‘yicha ana shunday omillar solishtirib ko‘riladi.

Umumiy qoida: kompaniya o'zining raqobatdagi kuchli jihatlarini
ko ‘paytirib borishi va 0'zining rakobatchilikdagi zaifjihatlarini himoya qilishi
kerak. U o ‘z strategiyasida o ‘zining kuchlijihatlariga tayanishi va zaifjihatlarini
mustahkamlashga oid chora-tadbirlar qurishi lozim.

Ayni paytda ragiblaming kuchli jihatlari reytingi xujumning kaysi tomondan
bo'lishi va aksincha, ragiblaming zaif tomoni kaerda ekanligini ko‘rsatadi.
Agaraynan kompaniya ragobatda kuchli bo‘lganjihatlarga ragiblar zaifbo“Isa,
ushbu vaziyatdan foydalanib qolish chora-tadbirlarini ko‘rish lozim.

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

Real ferq kiluvchi ustunliklarning yo‘qligi
Bozordagi asosiy rakfclarga nisbatan yo'kotishlar

Ustuniik belgilari

Muxim ftirg kiluvchi ustunliklar

Bozor ulushining katlaligi (yoki bozorda
peshkdamlik)

I1zchil yoki ajraiib tumvchi strategiya
Iste’molchilar sonining o ‘sishi va ulamiig
sodigligi

Anik strategiyaning yo'qligi
Iste’molchibr oldida obro‘ning pasayishi

Tez usib borayotgan bozor segmentlarida
kotsentratsiyalanish
Naixdagi ustuniik

Daromad urtachadan yugori
Marketing maxorati urtachadan yugori

Texix)logik va innovatsiya kobiiiyatlari
irtachadan yugqori

Xavt-xatarlarga tashabbuskor, tadbirkorlarcha
yondashuv

Kulay imkonK'atlami kLiaytirish pozitsiyasi

Bozor potensiali eng katta bo'lgan sohalaridagi
zaiflik
Taimarxi yuqori bolgan tovarlar islilab chigarish

Daronidlaming usishi urtachadan past
Bozorda muvaftakiyat kozonishning asosiy
omillari kam

Maxsulotlar ishlab chigarishda sustlik, siiatning
yaxshi emasligi

Vujudga kelayotga taxdidlama nisbatan yaxshi
pozitsiyaning ukligi

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)

MAO/ kuch biriigi Vazn Kompaniya A rakib B rakib V rakib
Maxsulotning sifhti / 0.10 8 (0,80) 5(0,50) 9 (0,90) 6 (0,60)
ishlanishi
Nufuz/imidj 0,10 8(0,80) 7 (0,70) 10(1,00) 6 (0,60)
Materialar / kwnat 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 chiqgarish 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 bosqgichida kompaniyaning ish rejasini tashkii
kiluvchi barcha muhim strategik yondashuvlar aniglanadi. U bajarilgan vaziyat
tahliligatayanish va kuyidagi savollarga javob berishi kerak:

- mavjud strategiya tarmoqdagi harakatlantiruvchi kuchlarga mosmi?

- mavjud strategiya tarmogning 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?

Qisga xulosalar

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

Kompaniyaning strategik istigboli uchun kuchli jihatlar aynigsa
muhimdir, chunki ular strategik poydevorini tashkii giladi, ragobatli
ustunliklar ana shujihatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya
zaifjihatlami ko‘rib chigishni ham talab giladi. Tashkiliy strategiya bajarish
mukin bo‘lgan ishlarga yaxshi moslashgan bo'lishi lozim.

Kompaniyaning strategik istigboli uchun kuchli jihatlar aynigsa
muhimdir, chunki ular strategik poydevorini tashkii giladi, ragobatli
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ustunliklar ana shu jihatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya
zaifjihatlami ko‘rib chigishni ham talab giladi.

Kompaniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng anig ko‘rsatadigan
indikatorlardan biri uning o‘z ragobatchilariga nishatan narh mavqeidir.
Bu aynigsa, mahsuloti kam differentsiyalashgan tarmoqlarga ta”llugli bo ‘lib,
kompaniya har ganday sharoitda ham oz ragiblaridan orgada golmasligi
kerak, aks holda ragobatli mavgeni qo'ldan boy berib go ‘yishi mumkin.

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

Umurniy qoida: kompaniya o°‘zining ragobatdagi kuchli jihatlarini
ko ‘paytirib borishi va 0°‘zining rakobatchilikdagi zaifjihatlarini himoya qgilishi
kerak. U oz strategiyasida o°zining kuchlijihatlariga tayanishi va zaifjihatlarini
mustahkamlashga oid chora-tadbirlar qurishi lozim.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Strategik rejalashtirishning magsadi nimadan iborat?

2. SWOT —tahlilini tushuntirib bering?

3. Strategik giymatli tahlilni tushuntirib bering?

4. Firmaning ragobatli pozitsiyalarini baholash ganday amalga oshiriladi?
5. Korxonaning taktik rejasining magsadi va roli nimadan iborat?

6. Strategik faoliyatning eng aniq ko'rsatkichlari nimalardan iborat?

7. Strategik giymatli tahlilda asosiy e’tibor nimaga garatiladi?

8. Ragobatchilaming harajatlaridagi farglarga ganday omillar sabab bo'iadi?

Asosiy adabiyotlar

1 Aakep 4., v ap. MapkeTuHrossle nccnegosaHua. N3g. 7-e. Mep. ¢
anrn /Mop pea. C. boxyk. - CM6.: Mutep, 2004.

2. Tony6kos E.IN. MapkeTuHrosble uccnegosaHua. —M.: @ uHnpecc,
2003.

3. Kpcumosa M.C., Oprawxyxaesa LU.DK. MapkeTuHr. YI<;yB
Kynnauma.- T.. TAWNY, 2004.
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VBOB
MARKETING STRATEGIYASI VA TAKTIKASI

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

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

Demak, strategiya - harakatlarning bosh dasturi bo‘lib, u
muarnmolaming imtiyozlari va asosiy maqgsad yoki maksadiarga erishishning
resurslarini ochib beradi.

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

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

2. Tashgimuhitdagi kelgusi o‘zgarishlaming istigbolini belgilash;

3. Cheklangan resurslar tagsimotida imtiyozlami belgilash.

Tadbirkorlik tajribasi shuni ko‘rsatadiki, agar firma muvaffagiyatga
erishishni hoxlasa, uning strategik va taktik faoliyat magsadlari biznes falsafasi
kabi marketing gqonunlarining amalda ro‘yobga chiqgishidan iborat bo ‘lishi
zarur.

Strategik jihatdan garaganda, Anna marketingida ikki yo‘tialish mavjud
boiishi talab qgilinadi, ular quyidagiiarni ta’miniashi lozim:

1 Turlixildagiyangiliklami (tovarlar, savdo usuUari, o'tkazjsh uslublari
va hokazolar) yaratish;

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

Firmaning tashqi va ichki muhitdagi faoliyatini muvofiglashtirish
sirategiyalari quyidagicha bo‘lishi mumkin:

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

2. Ishfaolligini pasaytirish - mazkur bozorlarda rejalashtirilgan daromadni
keltirmay go‘ygan tovarlarni sotishni to"xtatish, zarar keltirayotgan tovarlarni
ishlab chiqgarishni tugallash, faoliyatni boshga bozorlarga yo‘naltirish
magsadida bir bozordan ketish va hokazo;

3. Hamkorlik - 0‘z savdo tarmogUga ega boUgan qoishma korxonalar
tashkil gilish va shu kabilar.

Marketingning gisga 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 qgilinadi:

« savdoni ragbatlcmtirish;

®mijozlar bilan bevosita alogalar;

 reklamafaoliyati;

®yamarka va ko'rgazmalardafaol ishtirok etish;

®chet ellardafuiallar tashkil gilish;

®yangi bozorlarga chigish;

» chuqur marketing tadgiqotlari;

a eksport nomenklaturasini kengaytirish;

®tovarlarn chet ellik haridorlar talablariga moslashtirish;

®xizmat ko'rsaiish samaradorligini oshirish.

Yuqorida aytib o‘tilganlarni hisobga oigan holda, asosiy maqgsadiar
belgilab olinadi:

®haridor va iste molchilaming ehtiyojlarini gondirish;

®ragobatchilarga nisbatan ustunlikka erishish;

« talab gilinayotgan bozor ulushiga ega bo4ish;

« savdo hajmini oshirishni ta minlash.

5.1. Tovar siyosati: tovarning hayotiylik davri, assortiment!, gadoglash,
tovar belgisi, yangi tovar ishlab chigarish

Tovarning ham jamiyat va bozor taragqiyoti bilan begilanadigan oz
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 chigarish

Fazagacha 1faza 2 faza 3 faza 4 faza 5 faza
o'ganlsh Chigarish Kengayish Yetuklik To'yinish Pasayish
17-rasm. Tovarning hayotiylik davri.
6 fazani ajratish mumkin: o'rganish, ishlab chigarish, kengaytirish,
karnolot, to'yinish va kamayish (17-rasmga qarang/
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1 Tovaini o'rganish: mahsulotyaratish gioyasi tahlil gilinadigan va amalga
oshiriladigan davr, bu eng gimmatbaho fazadir va unga sarjlangan
mablagilaming hekor ketmasligi kafolatlanmagan, chunki bozor bo'/g'usi
tovami gabul gilmasligi ham mumkin. Shuning uchun avval to'lig marketing
tadgigolini o‘tkazish lozim.

2. Tovami ishlab chigarish: tovaming bozorga kirib kelish payti. Harajatlar
miqdori hali katta, tagsimot va oUkazish sektorlariga esa mablagl sarflash
zarur.

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

4. Tovaming etukligi: nihoyat, tovar bozorgajoylashtirildi, olsdi, gandaydir
o‘rin egalladi va doimiy daromad berish darajasiga etdi. Ammo bu yerda
asta-sekin savdo hajmining kamayishi, tovaming texnik jihatdan eskirishi
boshlanadi. Agar korxona yokifirma o'z vagtida uning o'miga yangi hayot
siklini boshlovchi boshga bir tovami ishlab chigarishni ko'zda tutgan bo'lsa,
bu holatni chetlab oltish mumkin.

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

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

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

Demak, assortiment bozorga kirib borishni osonlashtiradi.

Assortiment haqgida so‘z borganda tovarlar fe’l-atvori turiga qarab
tagsimlanishi mumkinligini ham ta’kidlab o'tish kerak.

1. Etakchi tovar: Firmaning nomi bilan nomlangan bo'ladi (gisman),
(yetakchi) muvaffagiyatni ta minlaydi, iste molchilari ko‘p, bargaror daromad
keltiradi.

2. Lokomotiv tovar: bu tovarlar har doim ham yetakchi bo'lavermaydi,
ammo olzi bilan boshga tovar/ami ergashtirib yuradi. “PHILIP S televizori
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shu nomdagi changyutkichni ham oiz ortidan ergashtiradi.

3. Vagon tovarlar: ularni taktik tovarlar deyishadi. Masalan, ma 1um bir
bozor shokolad bilan liq to"la (yetakchi), bu bozorga yana pechene, keks va
hokazolami ham chigarish mumkin.

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

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

Marka - tovami aniglash va uni ragobatchilarning tovarlaridan ajratib
turish magsadida go‘yilgan nom, ramz, model yoki bo‘laming majmuidir.

Markaga ega bo‘lish - 0‘z nomiga, imidjiga ega bo‘lish demakdir. Yaxshi
sifati bilan mashhur boigan tovar belgisi yaxshi nom chigarishi va tovaming
sifati uchun javob berishi mumkin.

“Yangiiik” tovarni ishlab chigarish quyidagi masalalar bo‘yicha
marketing tadgiqotlari o‘tkazilishini talab giladi:

« potensial talabni baholash;

« ragobatni baholash;

* ijtimoiy-iqtisodiy va texnologik jihatdan baholash;

 korxonaning moddiy imkoniyatlarini baholash.

Bu jihatlar aniglangandan so‘ng, ikkinchi fazaga o ‘tish mumkin:

®tovami sinab ko”rish (istemolchilamingfikrini oirganish);

 tovaming narxini shakllantirish;

®marketing kompleksi dasturi;

« kommunikatsiyalar siyosati va ilgari surish siyosati;

 nazorat shakllari.

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

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

Sof raqobat bozori - ko'psonli gandaydir 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 ragobat 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 farg qiluvchi turli variantlarini taklif gilishlari mumkinligi bilan
izohlanadi.

Oligopolik ragobat bir necha sotuvchidangina taslikil topadi, chunki
da’vogarlar uchun bozorga kirish giyindir. 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 gaysi maqsadlarni ko‘zlayotganligini
hal giladi.

Amalda quyidagicha bo4ishi mumkin:

« yashovchanlikni ta minlash - bu daromaddan muhimroqdir;

®oriy daromadni maksimallashtirish;

* bozordagi ulush yoki tovarlaming sifatijihatdan (narxlarni pasaytirish
orgali - max.) birinchilikka erishish.

Narxni his gilish 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 ragamli narxlarni e’tibomi yaxshi
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jalb giladi, deb hisoblaydilar, masalan, bir shisha odekolonning narxini
99 so‘'m deb go‘yishni ma’qul ko‘rishadi.

Narxlar siyosati

Xarajatlar tahlili Bozor narxlari tahlili

Mahsilot narxi Bozor narxi

Narxlar siyosatining maqsadi

Marketing miksga muvofig narx

Narxning belgifanishi (yakuniy)

19-rasm. Narxni shakllantirish usulini taniash

Joriy narxlarni hisobga olib go‘yilgan narxlar ancha keng targalgan.

“Qaymog'ini suzib olish” strategiyasi - yangi tovarga haridorlarning
kamsonli tabagasigina sotib olishi mumkin bo'lgan eng maksimal narx
go'yiladi, so‘ngra yangi segmentlami gamrab borgan holda, narx asta-sekin
pasaytirib boriladi.

Narxlarni geografik belgisiga (transport harajatlan, tavakkal va boshqalar)
garab 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 boshga cheginnalar.

5.3. Lizing va faktoring savdo turtari sifatida

Lizing - mashina, jihozlar va boshga moddiy giymatlami ijaraga olishning
bir turidir. Lizing so‘nggi paytlarda marketologlarning diggat markazida
bo'lib goldi. Lizing ma’lum darajada savdoning aksi bo‘lsa-da, (chunki
lizingda shartnoma amal gilayotgan muddat ichida tovarni sotish-xarid gilish
ko‘zda tutilmaydi) baribir u tovarni bozorda ilgari surishning samarali
usullaridan bindir. Har ganday korxonaning mablag‘lari ham cheklangandir
va shu sababdan gimmatbaho asbob-uskunalami sotib olish giyin. Ana shu
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pnytda bizga lizing yordamga keladi, lizing quyidagi imkoniyatiarni beradi:
* yirik moliyaviy harajatlardan ozod bo"lish;
* uzoq muddatli ijara;
* fa irlash va xizmat ko ‘rsatish kafolati;
* ijara muddaii iugagach, asbob-uskunalami sotib ofish.
Quyida lizing operatsiyalarining eng ko‘p uchraydigan ko‘rinishlari

berilgan (]"a« N 9araiisi” Firma lizingi  -----—-- *. ljarachi
Oddiy lizing
Ishlab chigaruvchi __* 1—firma lizingi — *. 2-firma lizingi — ».ljarachi

Murakkab lizing

20-rasni. Lizingning turlari

Lizing toMovlarini hisoblash usuli.
1 Amortizatsiya toiovlarini hisoblash.

AHIE> bu yeta

C - balans narxi.

H - amortizatsiya to ‘lovlari me’yori.
T - lizing bitimi muddati.

2. Kredit uchun to‘lov.

, bu yerda:

K - kredit miqdori
CK- kreditdan foydalanganlik uchun foiz.

A N T7(('m+(<e>, bu yerda;

CNK- asbob-uskunalarning yilning boshi va oxiridagi qiymati.

3. Komission to‘lovlar giymati.

, bu yerda

4. Qo‘shimcha xizmatlar uchun toMovlarni hisoblash.

Pu= RK+ Ru++ Rr+ Rd, bu yerda:
RK - ish safarlari toMovi,
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Ru - xodimlarni o ‘gitish,
Rr- reklama harajatlari,
Rd - boshga xizmat turlari.

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

K=~ ,bunda L - bitta lizing badali

b) badallar bar chorakda to'langanda:

In=1/.,:7:4
v) liar oyda toianganda:
N ?

Lizingning kamchiliklari:

1 Muddat soinggida sotib olinganjihozlami sotish qiyin.

2. ljara shartnomasini tayyorlash ko'p vaqtni oladi.

Faktoring nima?

Faktoringning asosiy tamoyili quyidagicha: firma o‘z rnijozlaridan
ularning boshga mijozlarga nisbatan to‘lov talabnomalarini to‘lovning
hammasini yoki 70% dan 90% gacha bo‘lgan gismini avans tarigasida to‘lab
sotib oladi, mijoz to‘lovning golgan 10% dan 30% gacha bo‘lgan gismini
boshga mijozdan to'lov kelib tushgandan so‘ng oladi. Faktoringning ustunligi
mablag‘lar aylanuvchanligining ortishidadir.

Qisga xulosalar

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

Firmaning tashgi va ichki muhitdagi faoliyatini muvofiglashtirish
strategiyalari quyidagicha bo‘lishi mumkin:

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

2. Ishfaolligini pasaytirish - mazkur bozorlarda rejalashtirilgan daromadni
keltirmay qo'ygan tovarlami sotishni to'xtatish, zarar keltirayotgan tovarlami
ishlab chigarishni tugallash, faoliyatni boshga bozorlarga yo‘naltirish
magsadida bir bozordan ketish va hokazo;

3. Hamkorlik - o'z savdo tarmogiga ega boflgan go”shma korxonalar
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tushkil gilish va shu kabilar.

Marketingning gisqa muddatli, taktik mazmuni eng yaxshi deb tanlab
olingan bozorlarda firma tovarlarining maksimal darajada xilma-xilligini
ta’minlashdan iboratdir.

Tovaming ham jamiyat va bozor taragqiyoti bilan begilanadigan 0‘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 gqolgan. Bugunga kelib esa, yagona narxlar
belgilanadigan, buning ustiga turli shakldagi bozorlarda turlicha narxlar
go‘yiladigan bo‘lib goldi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1 Strategiya va taktika deganda nimani tushunasiz?

. Strategik rejalashtirishda korxona dasturining magsadi nimadan ibora?
. Tovarning raqobatbardoshligi, deganda nimani tushunasiz?

. Narx ta’sir etuvchi omillar nimalardan iborat?

“Qaymog' ini suzib olish” strategiyasi tushuntirib bering?

. Lizing va faktoring deganda nimani tushunasiz?

. Lizing to‘lovlarini hisoblash usuli ganada malga oshiriladi?

. Lizing kamchiliklarini ko ‘rsatib o ‘ting?

O~NoOOTA WN

Asosiy adabiyotlar
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ncrnonb3osatb, -M.: TexHonorunu, 2004.
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U., Yuldashev M. Strategik marketing. —.: 0 ‘gituvchi, 2004.
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M3g. 3-e. - CMN6.: Nutep, 2003.
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1V BOB
MARKETINGNI REJALASHTIRISH

6.1. Korxona magsadlarini rejalashtirish ganday amalga oshiriladi?

Bozorda faoliyat ko'rsatayotgan yoki ko'rsatmoqchi bo'layotgan
korxonaning magsadlarini belgilamay turib, marketingni rejalashtirish hagida
gapirmasa harn boladi.

Har ganday korxonaning maqsad va vazifalari marketing rejalari bilan
mos kelishi va unga muvofiq bo'lishi lozim. Darhagigat, korxona g'aroyib
xususiyatlarga ega bo‘lgan nodir bir tovar ishlab chigarishi mumkin, ammo
marketing rejasini ishlab chigmay, bankrot bo‘lib golishi ham mumkin.
Shu sababdan bu ikkiyogqlama 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, Faqgat
bozorni, uning har bir jihatini, giyinchiliklarini, murakkabliklarini,
notekisligini o'rganib chigibgina korxonaning magsadlarini aniq va ravshan
belgilab olish mumkin. Magsadni aniq belgilamasdan turib, ogilona
rejalashtirish va boshgarish mumkin emas.

Korxonaning magsadlari moddiy va nomoddiy harakterga ega. Asosiy
maqgsad keyinchalik aniglashtiriladi va korxonaning bolinmalari bo‘ylab
tagsimlab chigiladigan mahalliy magsadlarga bo'lib chigiladi (21-rasmga
garang). Shubhasizki, xodimlarning harbiri korxona magsadlarini bilsa, b
ularga ijobiy ruhiy ta’sir ko'rsatadi, ular o'zlarini korxonaning oddiy
“vintchalari” emas, balki zaruriy qismi deb biladilar, asosiy maqgsadga
erishish ularga ham bog‘liq ekanligi his giladilar.

KOrXOllaning maqgsadlari
|

Bo'Immalammg maqsadlari Bo'linmalarning maqgsadlari Bo'linmalaming magsadlari

Ehtimolli maqgsadlar AlJohida magqgsadlar

21-rasm. Magsadlar tagsimotining ko‘rinishi.
(soddalashtirilgan varianti).

Auytib o ‘tilganlardan tashqgari, korxonaning magsadlari migdoriy va sifat
jihatdan ham aks ettirilishi lozim (22-rasmga garang).
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Firmaning magsadlarni belgilashda quyidagilarga rioya qgilish zarur:

» magsadning realligi;

» magsadga me yordagi kuch va mablaglar sarflash yordamida erishish;
» magsadlar bir nechta bo‘lgan holda ulaming izchilligi;

» magsadni to4iq gamrab olish;

» xodimlarga topshirilgan vazifalarning bajarilishi;

®aniglik, tekshiruv, tushunarlilik.

__ MAQSADLAR

Mikdoriy magsadlar Sifat maqsadlari
Ishlab chigarish ~ igtisodiy Boshgaruvchi magsadlar  Magsadlarga erishish stsenariylari

Pulda Miqgdoriy Raqobat, bozorni Yangilik, reklamani
ifodalangan ifodada egallash va hokazo kuchaytirish va hokazo

Muayyan miqdordagi

Aylanma, daromad, rentabellik, ishlab chigarish
tovarlami ishlab chigarish

samaradorligi, xarajatlarni kamaytirish

22-rasm. Korxonaning migdoriy va sifat maqgsadlari.

Korxonaning magqsadlari aniglangandan so‘ng bu magsadlarni
rejalashtirishga kirishiladi:

» bunda korxonaning o'zidagi maqgsadlar alohida rejalashtiriladi.

Muhim sohalar:

* korxonaning bosh magsadi (kim uchun ishlab chigaramiz);

» daromad manbalari (masalan, yangi tovarlar);

* eski tovarlami yo'qotish;

* assortiments kengaytirish;

* yangi bozorlarni o‘zlashtirish;

®korxona imidji;

®sifat va xizmat ko ‘rsatishni yaxshilash;

« strategik magsadlar;
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®nal/xlar sohasi;

®mahsulotlar sohasi (savdo hajmini oshirish);

» kommunikatsiya.

Korxonaning maqgsadi anigq belgilangan bo‘isa, butun marketing
tadbirlari tizimini rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga erishish uchun
zarur bo‘lgan harajatlar hajmini belgilash mumkin. Shu sababdan,
natijalarni anig nazorat giia olish magsadida firmaning marketing
magsadlarini ragamli ko‘rinishda aniqlashga harakat giiinadi.

Xofalik faoliyatini korxonalarning 3-5 yillik rejalashtirish uchun xojalik
yuritayotgan korxonalar uchun ham, endi tashkil gilinayotgan korxonalar
uchun ham ishlab chiqgiladigan biznes-rejadan foydalaniladi (23-rasmga
garang). Ko‘pchilik negadir, xato ravishda, biznes-reja fagat investitsiya
(kreditlar) olish uchungina ishlab chigiladi deb hisoblaydi.

Biznes —rejalar (BR)

r J

3—b5 yillik xojalik faoliyati uchun BR Kreditlar olish uchun BR
1 1 J I
Ishlayotgan firmalar Yangi tashkil etila— Ishlayotgan firmalar Yangi tashkil etila-
uchun yotgan firmalar uchun uchun yotgan firmalar uchun

23-rasm. Biznes-rejalarning turlari.

Har ganday biznes-reja asosan quyidagilardan iborat boiadi:

1 Rezyume (gisgacha mcizmun)

2. Marketing rejasi

3. Menedjment (ishlab chigarish 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 chigilgan marketing
rejasi qizigtiradi. Bugungi kunda 0 ‘zbekiston Respublikasida o ‘zining ishlab
chigilgan 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‘gligini bahona qgilib, malakali,
to'laqonli rejani tuzmay qo‘ya qoladilar, vassalom.

Vaholanki rejalashtirish ko‘plab foydalar keltiradi, masalan:
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®rejalashtirish rahbarlami doimo isiigbolnifikrlashga o‘rgatadi;

®firma tomonidan ko”rilayoigan chora-tadbirlarning aniqroq
muvofiglashtirilishiga olib boradi;

® kelgusida nazorat gilish uchun firma faoliyari ko4rsatkichlarining
oirnatilishiga 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 gilish bilan firmaning marketing
xizmati shug'ullanadi. Rejalashtirish ikki qismdan: strategik rejalashtirish
va marketingni rejalashtirishdan iboratdir.

Strategik rejalashtirish (24-rasmga garang) - firmaning maqsadlari bilan
uning potensial imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkoniyatlari
o ‘rtasidagi strategik muvofiglikni tashkil gilish va uni barqgaror tutib
turishning boshgaruv jarayonidir.

24-rasm. firmaning strategik rejalashtirish bosqchilari.

Firmaning dasturi.

Har bir tashkilot tashgi muhit doirasida biror narsaga erishish uchun
tashkil gilinadi. Har ganday 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 gondirish uchun
haridorlaming (iste’molchilaming) muayyan guruhiga xizmat ko ‘rsatishga
yo‘naltiradi.

Firmaning magsad va vazifalari.

Firmaning dasturini har bir boiinma rahbari uchun yordamchi magsad
va vazifalaming batafsil ro‘yxati ko‘rinishida tayyorlash zarur, ya’ni har
bir menedjer oldiga bajarilishi uchun o°‘zi javobgar bo'lgan vazifalar
go‘yilgan bo'lishi lozim

Faoliyatni rivojlantirish rejasi

Gap firma tarkibiga kiruvchi barcha boiinmalaming ahvolini baholash
hagida bormoqgda. Bunday tahlil firmaning ozmi-ko‘pmi rentabel bo‘lgan
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bo‘linmalarini aniglashga va ulaming har biri bo'yicha kerakli garorlar gabul
gilishga jmkon beradi.

Firinaning o ‘sish strategiyasi

Mavjud ishlab chigarishni baholashdan tashqari, strategik rejalashtirish
kelgusida ishlab chiqarishning qaysi turlari bilan shug‘ullanish magsadga
muvofiqg ekanligini, firmaning hatti-harakatlarini faoliyatning qaysi
sohalariga yo‘naltirish zarurligini aniglashi ham lozim.

6,2. Marketing rejasini ishlab chigish. Marketing magsadlarini tanlash
va ifodaiash

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

Marketingni rejalashtirishda muvaffaqiyatli marketingning uch gonuniga
rioya gilish lozim:

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

2. Bozor maqgsadlari tizimini ilgari surish va ularga erishish uchun kerakli
rejalashtirish joriy gilinadi, istigbollar belgilanadi hamda firmaning barcha
xodimlarining harakatlari faollik bilan muvofiglashtiriladi.

3. Uzoq muddatii rejalashtirishda daromadlilik savdo hajmini “ganday
gilib bo‘lsaham” oshirishga urinishlarning emas, balki iste’molchi talablarini
maksimal darajada gqondirishning natijasi ekanligini anglash.

Shunday qilib, tadbirkorlar hozir marketingga butun tijorat faoliyati
siklini - tovar haqgidagi dastlabki fikrlardan tortib to uni haridorga etkazib
berishgacha - 0‘z ichiga oluvchi keng gamrovli fan deb garamoqdalar.

Marketing uchun magsadlami ilgari surishga tayanuvchi rejalashtirish
aynigsa muhimdir. Aniq belgilangan magsadlarga ega bo‘Imay turib, butun
marketing harakatlari tizimini puxta rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga
erishish uchun zarur bo‘lgan harajatlar hajmini aniglash mumkin emas.

Shuning uchun firmaning marketing magsadlarini natijalarni aniq
nazorat gila olish magsadida ragamii ko'rinishda aniglashga harakat gilinadi.
Mavhumlikka (“muvafiaqiyatga erishish kerak” singari) yo‘l qo'yilmaydi.

Ifodalangan magsadda muayyan muddatlar, “bozoming 15% ulushini
egallash”, “daromad hajmining 20% ga erishish” shaklidagi vazifalar va
hokazolar boiishi zarur. 0 z navbatida, magsad - bu tovar bozorlarining
ahvoli hagidagi axborotni tahlil gilish va ularning birmuncha uzoqroq
davrdagi rivojlanishini oldindan chamalash natijasidir.
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Shu tariqa, tovar bozorlarini muntazam o'rganib bormay, ular hagida
ma’lumot to ‘plamay, kelgusi vaziyatlarni tadgigot qilmay turib magsadlarni
ilgari surish mumkin emas (25-rasmga garang).

Marketingni rejalashtirishning zarurligi quyidagilardan kelib chiqadi:

1. Bozordagi vaziycitning keskin o‘zgarishi;

2. Texnik taraggiyotning tezligi;

Marketingning magsadi:
bozor ulushini 15% ga oshirish

+
T
Tovar Markazga bogliq Narxga oirl Kommunikativ
yaratish bo'lImagan omborlar magsadlar magsadlar
magqsadlari tashkil etish
Sifatni Ulgurji savdodan Narxni 5% ga Imidjni
yaxshilash voz kechish oshirish yaxshilash
Tovarni ta— Tagsimot tarmog'i 2%arzon — Tovaming mash —xurlik
komillashtirish tashkil etish lashtirish darajasini 25% ga
oshirish
Servisni 3 kun ichidagi to'lov uchun O'z nashrini
yaxshilash 2% arzonlashtirish joriy etish

25-rasm. Strategik marketing rejasi namunasi.

Jahon amaiiyotida marketing rejalari muddatiga garab turli toiialarga
ajratiladi:

» uzoq muddatli rejalar (5-10 yil);

®o‘r/a muddatli rejalar (2-5 yil);

* gisqa muddatli rejalar (1 yil).

Ko*pchilik firmalar bu rejalashtirish turlarining birikmasiga tayanadi.
gisga va o ‘rta muddatli rejalar uzoq muddatli rejalaiga qaraganda batafsilroq
boiadi.

Shunday qilib, rejalashtirish maqsadlarni aniglash 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 garang).

Marketing rejasini tuzish uchun to‘rt narsani ko‘rib chigish lozim:

« Bozorni tahlil qgilish;

» Bozordagi maqgsadni tanlab olish;

* Rejani amalga oshirish vositalari;

* Rejaning bajarilishini nazorat qilish.

Demak, marketing rejasi quydagilar ko‘rsatilgan hujjatdir:

®magsadlar (tovar, daromad, segment);

® marketing strategiyasi (segment tanlash, sotiladigan tovarlar va
ko'rsatiladigan xizmatlami aniglash);

* marketing kompleksi dasturi (tovar, narx, tagsimot, xodimlar,
kommunikatsiya bo'yicha dastur belgilash);

®savdo dasturi (savdo dasturini belgilash, savdo xodimlaridanfoydalanish,
tovami oUkazjsh);

* igtisodiy hisob-kitob (investitsiyalar, harajatlar, natija).

Ushbu bobning nihoyasida korxona miqgyosidagi rejalashtirish
jarayoni hamda korxona bilan bozor o‘rtasidagi aloga va bogiiglikdan
dalolat beruvchi marketing strategiyasi ko'rsatilgan.

Amaliy rejalashtirish to‘rt asosiy gonunga tayanadi:

®egiluvchanlik: reja dogma emas, balki tashqi va ichki marketing
muhitining oizgarishlariga tezkorlik bilan javob berish zarurligini
bildiruvchi harakat dasturidir. Bu oizgarishlar erishib boilmaydigan
magsadlarni yangilashga yoki ulardan butunlay voz kechishga majbur
giladi.

» shaxsiyat: barcha lavozimdagi rahbarlar rejalashtirishni fagat
‘ma juUabgina ’qolmay, balki rejalashtirish bilan shugiullanishlari kerak.
Fagat rejalashtirishda shaxsan ishtirok etishgina bujarayonning murakkabligi
va masuliyatini toilaligicha his qilishga imkon beradi.

® vakolat: strategik va umumiy rejaning boHimlari mazkur rejani
ishlab chigayotgan shaxsning lavozimiga (vakolatlariga) mos kelishi lozim,
rejaning boshga shaxs tomonidan ishlab chigilishidan yomonroq narsa
yoq

®koipvariantlilik: kutilmagan hodisalarni kam talofatlar bilan garshi
olish magsadida kamida uch variant - minima!, optimal va maksimal
variantlarning bo‘lishi talab gilinadi
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Korxonani umumiy rejalashtirish

Mahsulotni Marketingni strategik rejalashtirish Moliyaviy
rejalashtirish rejalashtirish

Marketing dasturi

Savdo—sotiq rejasi Tovar harakati. rejasi

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

Rejaning yana bir muhim vazifasi - bajaruvchilar o'rtasidagi aniq o'zaro
harakatni ta’minlash va odatda turli bajaruvchilarning firmaning magsadlarini
turlicha tushunishlari ogibatida yuzaga keladigan nizolarni imkon gadar
kamaytirishdir. Firmaning pirovard magsadi faoliyati makon va zamonda
0°‘zaro bogiiq bo'lgan ma’lum miqdordagi kishilarning hatti-harakatlarini
muvofiqglashtirishdir.

6.3. Marketing nazorati

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

Marketing nazoratining uch turini ajratish mumkin (2-jadvalga
garang):

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

2. Daromadlilik (moiiya) nazorati turli tovarlarning, ishlab
chigarish va boshqa faoliyatlarning haqiqiy rentabelligini aniqlashdan
iborat.

3. Strategik nazorat me’yorlarining mos kelishini muntazam ravishda
tekshirib borishdan iborat.
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6-jadval.
Marketing nazoratining turlari

Na7Xx>rat tull Uni Nazoratdan magsad Nazoratning usul va ustubiar?
o‘tkAzishga
nias’ul
shaxslar
Yillik rejalaming Oliy Ko'ziangan natijalarga Savdo jmkoniyatlarini tahlil gilish.
bajarilishini tahbariyat. erishilishiga ishonch Bozorulushini tahlil gilish.
nazorat gilish Olrta tabaga hosil gilish Marketing harajatlari bilan savdo o ‘rtasidagi
rahbariyati. nisbatni tahlil gilish.
Mijozlaraing munosabatini kuzatish
Daromadlilik Marketing Firmaning (qanday) Tovariar turini, segmentlar, tagsimot kanallari,
(moliya) boiiini daromad va zararlari turi narxshakllanishi va boshqalami belgilashda
aniqlik
Strategik Oliy Firmastrategiyasi va Marketingni taftish qilish (marketing auditi)
nazorat rahbariyat. dasturlarining mavjud
Marketing mubhitning talablariga
boMimi rmivofiq kelishiga

ishonch hosil gilish

Yillik rejalaming bajarilishini nazorat gilishdan maqgsad - firmaning
muayyan yil uchun rejalashtirilgan savdo, daromad ko‘rsatkichlariga va boshga
maqsadli parametrlaiga hagigatdan ham erishganligiga ishonch hosil gilishdir.

Nimaga erishish

kerak? Nima bo'Imoqda? Nimaga shunday Kanday t"atish
Nazorat _ Bozor faoliyai bo’lmogda? murnkin?
ko'rsatkichlarini ko'rsatkichlarini Faoliyatni tahlil “*s  Tuzatuvchi -,
belgilash ° Ichash kilish amallar
*

28-rasm. Nazorat jarayoni.

Bunday turdagi nazorat to‘rt bosgichdan iboratdir (28-rasmga qarang):

Savdo imkoniyatlarini tahlil qgilish o‘lchashlar o ‘tkazish, haqigiy savdoni
baholash hamda rejadagi ko‘rsatkichlar bilan tagqoslashdan iborat.

Avytaylik, 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 etdi, ya’ni
kutilganidan 28% foiz kam bo‘ldi.

Ayni paytda boshga nuqgtalarda ko ‘rsatkichlar gandayligini ham tekshirish
lozim. Agar boshga nugtalarda ahvol ko‘ngildagidek bo‘lsa, birinchi nuqtada
savdoning yaxshi bo‘lmaganligining sabablarini ko‘rib chiqib, vaziyatni
tuzatish kerak.
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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 ganday firma ham ba’zan o'zining bozorga umumiy yondashuvini
“marketing taflishi” deb ataladigan usuldan foydalanib, gayta baholab
ko‘radi. Bu - firma marketing mubhitini, uning vazifalari, strategiyalari va
operativ faoliyatini, yuzaga kelayotgan muammolarni va ochilayotgan
imkoniyatlarni aniglash magsadida kompleks, sistemali, xolis va muntazam
tadqigot qgilish boiib, unda firma marketing faoliyatini takomillashtirish
bo‘yicha tavsiyalar ham beriladi. Rejalashtirish va nazorat medalning ikki
tomonidir.

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

Boshqgaruv nazorati taftish turlaridan biri sifatida rejalashtirish jarayoni
vakunlangandan so‘ng ishga tushadi. Uning diggat markazida, ilgari
aytilganidek, joriy yil yotadi va u fagat real natijalami rejada ko‘zda tutilgan
magqgsadlar bilan solishtirib ko'rib qayd qiladi, baholaydi va xulosalar
chigaradi hamda zarur hollarda rejalashtirilgan chora-tadbirlarga
o‘zgartirishlar Kkiritadi.

Quyida rejalashtirish va boshgaruv nazorati integratsiyasining sxemasi
ko'rsatilgan.

. . . Strategik
Rejalashtirish jarayoni magsadiarni
ifodalash
Rejalashtirish va nazorat Firma
o'rtasidagi aloqalari faoliyatini
moliyalash

Firmaning joriy
faoliyati va
xisob —kitobi

Boshgaruv nazorati T;_ihlil' )
jarayoni faoliyatini
baholash va

xulosalar

29-rasm. Rejalashtirish hamda boshqaruv nazoratining integratsiyasi.



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

Javobgarlik:

1 Rejalashtirish natijasida har bir menedjer oldiga go‘yilgan vazifalaming
mobhiyati.

2. Boshgaruv nazorati tashkiliy tizimni mas uliyat markazlariga tagsimlash
masalalari bilan shug'ullanadi, bu esa firmaning barcha tabaqalarida
mas uliyatni markazdan ajratish imkonini beradi

Vakolatlar:

Menedjerlar uchun qulay boUgan vazifalarni samarali bajarish vositalari.

Qisga xulosalar

Har ganday korxonaning magsad va vazifalari marketing rejalari bilan
mos kelishi va unga muvofiq bo‘lishi lozim. Darhagigat, korxona g‘aroyib
xususiyatlarga ega bo'lgan nodir bir tovar ishlab chigarishi mumkin, ammo
marketing rejasini ishlab chigmay, bankrot bo‘lib golishi ham mumkin.
Shu sababdan bu ikkiyoglama vazifa mutaxassislarning tinimsiz e”tibori
ostida bo‘lishi kerak.

Korxonaning magsadlari moddiy va nomoddiy harakterga ega. Asosiy
magsad keyinchalik aniglashtiriladi va korxonaning boMinmalari bo‘ylab
tagsimlab chigiladigan mahalliy magsadlarga bo'lib chigiladi. Shubhasizki,
xodimlarning har biri korxona magsadlarini bilsa, bu ularga ijobiy ruhiy
ta”sir ko‘rsatadi, ular o‘zlarini korxonaning oddiy “vintchalari” emas,
balki zaruriy gismi deb biladilar, asosiy magsadga erishish ularga ham bog‘liq
ekanligini his giladilar.

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

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

Strategik rejalashtirish - firmaning magsadlari bilan uning potentsial
imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkoniyatlari o‘rtasidagi strategik
muvofiglikni tashkil gilish va uni bargaror tutib turishning boshqaruv
jarayonidir.

Firmaning dasturini harbirbo ‘linma rahbari uchun yordamchi magsad
va vazifalaming batafsil ro'yxati ko‘rinishida tayyorlash zarur, ya”ni har

64



bir menedjer oldiga bajarilishi uchun o‘zi javobgar bo‘lgan vazifalar
go‘yilgan bo'lishi lozim
Shunday qilib, tadbirkorlar hozir marketingga butun tijorat faoliyati
siklini - tovar haqidagi dastlabki fikrlardan tortib to uni haridorga yetkazib
berishgacha - o0‘z ichiga oluvchi keng gamrovli fan deb garamoqdalar.
Marketing uchun maqsadlami ilgari surishga tayanuvchi rejalashtirish
aynigsa muhimdir. Aniqg belgilangan maqsadlarga ega bo*linay turib, butun
marketing harakatlari tizimini puxta rejalashtirish va rejalashtirilgan natijalarga
erishish uchun zarur bo'lgan harajatlar hajmini aniglash mumkin emas.
Shuning uchun firmaning marketing maqsadlarini natijalarni aniq
nazorat qila olish magsadida ragamli ko'rinishda aniglashga harakat gilinadi.
Mavhumlikka (“muvaffagiyatga erishish kerak” singari) yo‘l go‘yilmaydi.
Shunday qilib, rejalashtirish magsadlami aniglash va ulami dasturga
kiritishni anglatadi. Marketing strategiyasi marketing rejasini shakllantirishga
imkon beradi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

. Korxona magsadlarini rejalashtirish ganday amalga oshiriladi?

. Firmaning dasturi deganda nimani tushunasiz?

. Marketing rejasini ishlab chigishni izohlab bering?

. Marketing nazorati nima?

. Strategik nazoratni tushuntirib bering?

. Firmaning magsadlarini belgilashdagi asosiy talablar?

. MuvafTagiyatli marketing qonunlari gaysilar?

. Firmaning o‘sish strategiyasi deganda nimani tushunasiz?

. Marketing rejalari muddatiga qarab ganday toifalarga ajratiladi?
10. Amaliy rejalashtirish gonuniyatlari gaysilar?

©CO~NOUTDWN |

Asosiy adabiyotlar

1. MakgoHang M. TnaHbl MapkeTuHra. Kak ux coctaBaaTt u
ncnonb3osaTb, - M.: TexHonoruu, 2004.

2. KacumoBa M.C., Oprawxyxaesa LK. MapkKeTuHr. YKyB
KynnaHma - T.: TAWNY, 2004.

3. JaHueHok JILA. MapkeTuHr, - M., 2004.

4. Tony6kos E.M. MapkeTUHroBble uccnefosaHua. -M .: ®uHnpecc,
2003.

5. www.bci-marketing.aha.ru/pm03_02.htm

6. www.marketing.al.ru/index_0007.shtml
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Vil BOB
MILLIY VAUMUMIY MARKETING

7.1. Milliy marketing va xalgaro marketing

Marketing milliy ko‘rinishda bevosita o‘zi kelib chiggan mamlakatga
garatilgan bo'ladi. Buning uchun bozomi digqat bilan o ‘iganishga asoslangan
maxsus marketing dasturi talab qgilinadi. Bunda tovarlar va marketing siyosati
asosan ichki bozorga yo‘naltiriladi, eksportga esa ikkinchi darajali deb garaladi.
Tashqi bozorlardagi savdo imkoniyati fagat ichki bozorda ortiqcha tovarlar
mavjud bo‘lgandagina izlanadi. Marketing masalalari awalgi boblarda batafsil
ko‘rib chigildi.

Xalgaro marketing bilan shug‘uUanishga firmani quyidagi omillar
undaydi:

. Ichki bozorda marketing imkoniyatlarining susayishi.

. Ichki bozor kon yunkturasining o'zgarishi.

Ichki yalpi daromad o'sish suratlarining sekinlashishi.

Hukumat tomonidan tadbirkorlikka garshi siyosat yuritilishi.

. Soliglaming kattaligi.

Xorijiy valyuta tushumining o'sishi.

. Tovarlarni boshqa mamlakatlarda sotish imkoniyatlarining oisishi.

NO O WN

30-rasm. Xalqaro marketing sohasida gabul gilinadigan asosiy qaroriar

Oltita echimning bar birini alohida ko‘rib chigamiz (30-rasmga qgarang).

1. Xalgaro marketing muhitini o‘rganish.

Savdoni chet elda tashkil gilishdan awal firma ko‘p narsani bilishi zarur.
U xalgaro marketing mubhitining xususiyatlarini batafsil tushunib olishi

lozim, masalan:
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* biror davlatning daromadlarini oshirish yoki 0‘z mamlakatidagifirmalar
manfaatini himoya gilish magsadida shu mamlakatga olib kiriladigan tovarga
go'yiladigan bojxona poshlinalari;

®kvotalar, ya hi mamlakatga olib kirishga ruxsat berilgan ma lum toifadagi
tovarlaming miqdoriy chegaralari. Kvotalardan maqsad valyutani saglab
golish, mahalliy sanoatni himoyalash, aholi bandligini muhofaza gilishdan
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 bargarorlik;

* madaniy muhit;

B boshgalar.

2. Tashqgi bozorga chigishning magsadga muvofigligi hagidagi garor.
Firmalar xalgaro marketing bo‘yicha faoliyatga ikki yoi bilan jalb gilinadi:

®qgandaydir firma chet e/da savdo-sotigni tashkil qgilib berishrti so'rah
murojaat giladi;

e yokifirmaning o‘zi xalgaro bozorga chigishga garor giladi.

Firma chet elga chigishdan awal 0‘z xalgaro marketingining vazifalari
va siyosiy me’yorlarini aniq belgilab olishi zarur:

1 0 z umumiy savdo hajmining ganday ulushini tashqgi bozorlarda amalga
oshirishga harakat qgilish hagida garor gabul qilish.

2. Firma marketing bilan bir paytning o'zida fagat bir mamlakatda
shuglullanadimi yoki bir necha mamlakatdami - shuni hal qilishi zarur.

3. Firma ganday turdagi, aynan daromadlar darajasi, geografiyasi, aholi
tarkibi va soni, siyosiy iglimi va boshga xususiyatlarijihatidan gaysi turdagi
mamlakatlarda ishlamoqchi ekanligini hal gilishi zarur

4. Qanday bozorlarga chigish haqgidagi garor.

Firma chigish mumkin bo‘lgan xorijiy bozorlar ro'yxatini tuzib
chiqgach, 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;

» ragqobat ustunliklari;
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« tavakkalchilik darajasi.

Toifalarga ajratishdan magsad - firma uchun gaysi bozor sarflangan
sarmoyaga eng ko‘p uzoq muddatli daromad ta’minlashini aniglashdir.

4. Bozorga chiqish usullari hagidagi garor.

Firma savdo-sotigni u yoki bu mamlakatda yurgazishga garor gilgach,
taniangan bozorga chiqishning eng yaxshi usuiini ajratib olishi zarur:

* eksport;

« qo‘shma korxona tashkil gilish;

* bevosita investitsiya qgilish.

Bu xorijiy bozorga chiqish strategiyalarining hammasi mumkin bo‘lgan
hatti-harakatlaming turli variantlarini ko‘zda tutadi.

Eksport:

* bilvosita marketing;

* 0‘z mamlakatidagi eksportchi orqali;

« bevosita eksport;

e chet eldagifilial orqgali;

« xorijiy distribyutorlaryoki agentlar orgali.

Hainkorlikdagi tadbirkoriik:

« litsenziyalash;

&shartnoma bo‘yicha boshgarish;

®hamkorlikda egalik gilinadigan korxona.

Bevosita investitsiyalash:

» yig'ish korxonalari;

* ishlab chigarish korxonalari.

5. Marketing kornpleksining tuzilishi to ‘g ‘risidagi qgaror.

Xorijiy bozorlarda faoliyat ko‘rsatayotgan firma o‘z marketing
kompleksuii mahalliy sharoitiarga gay darajada moslashtirishini hal gilishi
zarur, xususan:

* standartlashtirilgan kompleks;

®shaxsiy kompleks.

Quyida firmaning xorijiy bozorlarga chigishidagi tovarni moslashtirish,
rag'batlantirish, narx-navo va targatish kanallari yuzasidan mumkin boigan
variantlarini ko‘rib chigamiz:

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

1. 0 ‘zgartirmay targatish tovarga hech ganday o°‘zgartirish

kiritilmasligini angiatadi, ammo buning uchun (muhim!) xorijiy
buyurtmachilar umuman bu tovardan shu ko‘rinishda foydalanadimi yo
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yo‘qgnii - shuni aniglash lozim (bu usul ishlab cbigaruvchi uchun qulaydir).

2. Tovarni moslashtirish tovarga mahalliy sharoitlarga muvofiq keladigan
o0 ‘zgartirishlar kiritilishini ko‘zda tutadi.

3. 5Ingilik ixtiro etish gandaydir mutlago yangi narsa ishlab chigarishdan
iborat boiib, uni ishlab chigarish nshbu ikki xilda boiishi mumkin:

* regressiv (qayta) ixtiro - tovarni ilgari mavjud bo‘lgan shakuarda ishlab
chigarishni gayta boshlash, bu mazkur xorijiy bozor uchunjuda mos keladi;

* progressiv ixtiro - bu boshqa mamlakatdagi istemolchilar uchun yangi
tovar ishlab chiqgarishdir;

4. Bozorda o ‘ziga ulush ajratib olish magsadida tovaming narxi ko‘pincha
0‘z mamlakatidagi narxidan past bo‘ladi yoki demping (korxonada turib
golgan tovar).

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

+ davlatlararo;

* davlat ichidagi;

e pirovard iste molchilar yoki haridorlar.

6. Marketing xizmatining tarkibi to‘g‘risidagi garor. Firmalar o‘z
faoliyatlarining xalqaro marketing bo‘yicha boshgaruvini kamida uch xil
yoi bilan tashkil giladilar:

* eksport boilimi;

* xalgarofilial;

« transmilliy kompaniya.

Eksport bo‘limi tovarlaming chet elgajo ‘natilishiga garab tashkil gilinadi.
Agar tovarjo ‘natish hajmi ortib borsa, firma turli xil marketing xizmatlarini
0°‘z ichiga oigan eksport xizmatini tashkil giladi.

Xalqaro filial firmadagi ishlar turli mamlakatlarda olib borilgan tagdirda
tashkil etiladi

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

7.2. Jahon miqyosidagi (global) marketing

An’anaviy marketing doim asosiy e’tiborni firmaning turli
mamlakatlardagi voqgelikka moslashuviga garatsa, global marketingda firma
butun jahon bozoriga yuzma-yuz keladi. Turli mamlakatlardagi bozorlaming
harakteristikasi marketing faoliyatini murakkablashtirmaslik uchun yagona
bozor sifatida gayta guruhlanadi (Masalan, aholining daromadliligi,
urf-odatlar, an analar va hokazo).
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Global marketing xalgaro mehnat tagsimoti, ish muddatlarining bir
paytga kelishtirilishi, mehnat unumdorligining umumiy rivojlanishi, bir
xil moliyaviy intizom, bozorlarning jamlanishi va boshga shu kabi
vazifalaming alohida xususiyatlaridan kelib chiggan holda rivojlanadi. Jahon
bozorida tovarhayot siklining birjinsliligi ahamiyatli hisoblanadi (32-rasmga
garang).

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

Bunday global ittifoq quyidagilarni aniq ko‘rib chigishi lozim:

e tovami o‘rganish, rivojlantirish va loyihalash;

« tovarlar, bozorlar va texnologiyalami integratsiyalash;

» moliyaviy integratsiya;

» marketing va savdo faoliyati.

Ishga tushish kengayish Yetilish To'yinish Pasayish

31-rasm. Tovarning hayot sikli.

Qisga xulosalar

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

Tashgi bozoiga chigishning magsadga muvofigligi hagidagi garor. Firmalar
xalgaro marketing bo‘yicha faoliyatga ikki yo‘l bilan jalb gilinadi:

» gandaydir firma chet elda savdo-sotigni tashkil gilib berishni so‘rab
murojaat giladi;

« yokifirmaning oizi xalgaro bozorga chigishga garor giladi.

Xorijiy bozorlarda faoliyat ko'rsatayotgan firma oz marketing kompleksini
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tnahaliiy sharoitlarga qay darajada moslashtirishini hal qgilishi zarur, xususan:

®standartlashtirilgan kompleks;

0 shaxsiy kompleks.

Firmalar o‘z faoliyatlarining xalgaro marketing bo ‘yicha boshgamvini
kamida uch xil yo‘l bilan tashkil giladilar:

®eksport boUimi;

®xalqaro filial;

o transmilliy kompaniya.

Globallik turli bozodardajoylashgan firmalar asosida go ‘shma korxonalar
tashkil etish, ishtirok etish, go‘shilish, harid gilish va sarmoyalash yo‘li
bilan amalga oshiriladi va boshgariladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1 Xalgaro marketing sohasida gabul gilinadigan asosiy qarorlar?

2. Regressiv va progressiv ixtironi tushimtirib bering?

3. Tanlangan bozorga chigishning asosiy usullari gaysilar?

4. Tagsimot kanallari deganda nimani tushunasiz?

5. Tovami rag‘batlantirish va uni xorijiy bozorga moslashtirishning ganday
strategiyasi mavjud?

6. Firma xalgaro marketing bo‘yicha boshgaruvini necha xil yo‘l bilan
tashkil giladi?

7. Tagsimot kanallarining ganday turlari mavjud?

8. Transmilliy kompaniyalar deganda nimani tushunasiz?

Asosiy adabiyotlar

1. “TyppufaH Typpu XOPWXWIA WHBECTULUANAPHWU Xanb 3TULWHMU
parbatnaHTupuil 6opacmparu Kywmumya yopa—vagbupnap tyrpucuga”.
Y36ekucton Pecny6nukacu MpesmgeHTUHUHT 2005 iinn 11 anpengaru
M® 3594- coH dapmoHu.

2. bensesckuini .K. MapkeTuHrosble nccnegosanusa: MiHopmatcus,
aHanus, NporHo3. Yue6. Moco6. —M.: ®uC, 2004.

3. Aakep ., n gp. MapkeTuHrosble uccnegosaHua. 3ag. 7-e. Mep. c
anrn. / Mog pea. C. boxyk. - CM6.: MuTtep, 2004.

4. Qosimova M.S, Ergashhodjaeva ShJ, Abduhalilova L., Muhiddinova
U., Yuldashev M. Strategik marketing. —.: 0 ‘gituvchi, 2004.

5. ®atxyTanHoB P. A. CTpaTernyeckuii MapKeTuHr. Y4eb. gns By3oB.
n3a. 3-e. - CM6.: Mutep, 2003.

6. www.dis.ru.MapkeTuHr. XXypHan B Poccuu u 3a pybexxom. Merder,
David.

71



VIO BOB
XORNIY HAMKORLAR BILAN ALOQA

8.1. Qo‘shraa korxonalar

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

Ishlab chigarish go'shma korxonalari xom ashyo, boshqga resurslar
nisbatan arzén bo'lganda, ragobat sust bo'lganda, imtiyozli soliglar,
mabhalliy valyutani ayirboshlash imkoniyati va boshgalar mavjud bo'lganda
tashkil etiladi. Xorijiy hamkor keyinchalik go‘shma korxonalaming o‘zida
yoki uning hamkori tomonidan sotiladigan muayyan mahsulotni ishlab
chigarishga jalb gilinadi. Ishlab chigarish qo‘shma korxonalari turli xildagi
boshga yo‘l bilan erishib boimaydigan ishlab chigarishning boshlanishiga
asos soladi (UzDAEWOO), ya’ni go‘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 magsadida
tashkil etiladi. Firma tovar harid giladi va uni o‘z tagsimot kanallari bo'yicha
targatadi. Shubhasiz, savdo qo‘shma korxonalarini tashkil etishning bir gancha
foydali jihatlari bor bo‘lib, ular quyidagilardir:

» hamkorning bozoriga darhol chiqish;

« investitsiyalar muvaffaqiyatsizligi ehtimolining kamayishi;

o katta tejamkorlikkp erishish;

®bozorga kirib borish muddatlarining gisgarishi;

* harajatlaming tez goplanishi;

®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‘Isa-da, shunga garamay,
bu-bozomi umumiylashtirishning bir yo‘lidir. Bundan tashqgari, ragobatchi
firmalar ham istalgan paytda shunday ish tutishi mumkin. Yangi texnologiyani
berish turlicha hal gilinadi. Bu patent yoki litsenziyani berib yuborish kabi
oddiygina bo‘lishi yoki murakkabrog 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 chigarishni montaj gilish va ishga tushirish, tashkiliy va
boshqaruv tizimlarini tashkil gilish va boshgalar ham kiradi.

2. Bozorni “tayyor” holda berib yuborish.

0 ‘tkazib yuborishning bunday usuli texnologiya etkazib beruvchining
mahsulotning bozorda sotilishini to ‘liq yoki gisman ta’minlashi zarurligini

anglatadi.
Qisqga xulosafar

Savdo go‘shma korxonalari savdo sohasida faoliyat ko‘rsatish magsadida
tashkil etiladi. Firma tovar harid giladi va uni 0°‘z tagsimot kanaliari bo'yicha
tarqatadi. Shubhasiz, savdo gqo‘shma korxonalarini tashkil etishning bir
gancha foydali jihatlari bor bo‘lib, ular quyidagilardir:

» hamkorning bozoriga darhol chigish;

®investitsiyalar muvaffagiyatsizligi ehtimolining kamayishi;

s katta tejamkorlikka erishish;

®bozorga kirib borish muddatlarining gisgarishi;

 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
garamay, bu-bozorni umumiylashtirishning bir yoiidir.

Nazorat va muhokama uchun savollar

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

Asosiy adabiyotlar

1 Barues I".JI. n gp. MapKeTuHr. - M.: Tutep, 2005.

2. lony6kos E.I'l. MapKkeTUHroBsble uccnefosanus. —M:. ®uHnpecc, 2003

3. Aakep [. N op. MapkeTuHroBble uccnefosaHus. —CM6.: Mutep, 2004.

4. bepesuH W. MapkeTuHrosblii aHanu3. —M.: OO0 XypHan,
YnpasneHne nepcoHanom, 2004.

5. www.marketing.al.ru/index_0007.shtml
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IX BOB
MARKETINGNI BOSHQARISH

9.1. Boshgaruvning mohiyati

Korxona marketingini boshgarish jarayoni bozorlami va firmaning bozor
imkoniyatlarini tahlil gilish, bozorlami tanlash, marketing kompleksini va
uning rejasini ishlab chigish hamda bu rejani amalga oshirishni 0°z ichiga
oladi.

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

Buning ustiga, mazkur kompleksdaga hamma narsa o°‘zaro bir-biriga
bog‘lig bolib, xalganing hali u elementiga, hali bu elementiga murojaat
qilib, ishni tinimsiz to‘g‘rilab turishga to‘g‘ri keladi. Tovar hagigatdan
ham tijoratning hal giluvchi nugtasidir va u boshgarsa bo'ladigan omildir,
ya’ni uni iste’molchi ganday ko'rinishda olmoqchi bo‘lsa, ana shunday
shaklga keltirish mumkin.

Bozor esa boshgarib bolmaydigan omildir, bozorga unga mos keladigan
tovarni yaratib, taklif gilish yo‘li bilan moslashish zarur. Ammo bozordagi
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real vaziyatni bilmay turib, unda taklif gilinadigan tovarning ganday
boiishi lozimligini aytib berishning hech ganday imkoniyati yo‘g. Shuning
uchun ishni doim bozorni tahlil gilishdan boshlash to‘g‘ri boiadi.
Bozorning ayni paytda ham geografik, ham tovarjihatlariga ega boiishini
eslatib o ‘tamiz.

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

Demak, niarketingni boshqarish jarayoni quyidagilardan iborat:

1. Bozor imkoniyatlarini tahlil gilish.

2. Magsadli bozorlami tanlab olish.

3. Marketing kompleksini ishlab chigish.

4. Marketing tadbirlarini amalgaoshirish.

Bozor imkoniyatlarini tahlil gilish doim to‘g‘ri tanlash imkonini
beruvchi bir nechta puxta tayyorlangan variantlarni oz ichiga olishi lozim.
Tabiiyki, tanlash uchun maium bir axborotga ega boiish kerak. Axborotni
bir necha yoilar bilan olish mumkin:

Birinchidan, bu mijozlar bilan, ta’minotchi va hamkorlar bilan
uchrashish, ko‘rgazina va sayillarda boiish, ragobatchilarni kuzatish,
matbuotdagi 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 gilish mumkin bo‘lsin. Firma rahbariyati analitiklar oldiga
quyidagi ba’zi vazifalarni qo‘yadilar:

 gachon sotish kerak?

» gonunlar ganday?

* hukumatning roli ganday?

* (aerda sotish kerak?

* ragobat qanday ahvolda?

« istigbhollar ganday?

» muvaffagiyatlar ehtimoli bormi ?

» kimga sotish kerak?

¢ gancha sotish mumkin ?

« haridor ganday assortimentni talab gilmogda?

e ganday xizmat ko‘rsatish kutilmogda?

« tovar harakati va savdosining optimal sxemalari ganday?

®savdo harajatlarini ganday kamaytirish kerak?
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« ganday qilib talabni shakllantirish va savdoni rag‘batlantirish kerak ?

« reklamani ganday qilib jozibali gilish mumkin ?

®tovar nima uchun harid gilinmoqgda?

* haridorlar tovardan ganday foydalanishyapti?

Bunday savoilar ro‘yxatiga javob berish uchun ko‘p vaqt va mablag
zarur, bunday ishlarning rejasi quyidagi sxema bo‘yicha tekshiriladi:

* tadgigotlarga etarli vaqt ajratilganmi;

* pirovard magsadlar ganchalik aniq belgilangan;

* noanigliklar yo*gnii;

« ish usullarini tanlash tadgigotchilar hilan muhokama gilinganrni;

o tadgiqotchilar 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 diggatga
sazovorini tez ajratib olish imkonini beradi. Tadqigotlar o'tkazilayotgan
ko‘rsatkichlar sonining cheklangan bo‘lishi marketing harajatlarining
to'xtovsiz o‘sishining oldini oladi.

Bozorni algoritmik usulda tanlash sakkiz bosgichdan iborat:

Birinchi gadam: Bu bozorda daromad ta’minlanganmi?

Bozorda barqgarorlikning o'sish yoki talabning kamayish
tendensiyalarining mavjudligi o ‘rganiladi. Siznikiga o‘xshash tovarlarga talab
kuchli bo‘lgan bozorlarni gidirish zarur.

Ikkinchi gadam: savdo hajmi ta’minlanganmi?

Boshqacha qilib aytganda, firma erishishi mumkin bo‘lgart bozor ulushi
uning ishlab chigarish imkoniyatlariga muvofiq keladimi? Aks holda bunday
bozordan voz kechiladi.

Uchinchi gadam: Savdo-sotigning bargarorligi ta’minlanganrni?

Savdoning beqarorligi muntazam (haftalik, mavsumiy) yoki
muntazam bo‘Imasligi mumkin. Hafalik beqgarorlik shanba va yakshanba
kunlari tovarlarga bo‘lgan talabning keskin o°‘zgarishi bilan bog‘lig.
Muntazam boimagan begarorlik valyuta kurslarining keskin o°‘zgarishi,
siyosiy o ‘zgarishlar va boshga sabablardan kelib chigadi. Muntazam
boMmagan begarorlik hamma uchun ham xavflidir, chunki uning
oldindan bilib bo'Imaydi.

To‘rtinchi gadam: Haridorlarlar hayrihohmi?

Bu savolning javobi tovarlar keltirilayotgan mamlakat bilan savdo olib
borilayotgan mamlakat o ‘itasidagi siyosiy va igtisodiy munosabatlami tahlil
gilish natijasida topiladi. Tovarlar keltirilayotgan mamlakatning nufuzi
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hisobga olinsa, hayrihoh bo‘lImagan haridor bozomi g‘oyatda giyinlashtirib
yuboradi va bu bozor endi boshlayotganlar uchun mutlago Kirib
boimaydigan bozorga aylanib goladi.

Beshinchi gqadam: bozor firmaning imkoniyatlariga mos keladiini?

Firma bu bozordagi haridorlarning maxsus talablariga moslasha
oladimi, savdoning kerakli hajmini shakllantirishning uddasidan
chiga oladimi - gap shu hagda bormoqda. Aks holda bozordan voz
kechiladi.

Oltinchi gadam: firmada etarlicha sarmoya bormi?

Agar pul va moddiy giymatlar etarlicha bo'Imasa, garz olish
imkoniyatlarini ko‘rib chiqgish kerak va agar buning iloji bor bolsa, keyingi
gadamga o‘tsa boiadi. Etarli sarmoyaga ega bo‘Imay turib, xorijiy bozorda
ishlashning iloji yo‘q.

Ettinchi gadam: firmada mazkur bozordagi haridorlarni gizigtiradigan
tovar bormi?

Bunday tovarning yo'qligi boshga masalani, ya’ni “shunday tovarga
arzonroq litsenziya sotib olish mumkinmi?” degan savolni ko'rib chigish
zararligini anglatadi. Buning iloji bo‘Imasa - bozor faoliyatini olib borishga
hech ganday umid golmaydi.

Sakkizinchi gadam: firmaning o°‘z tovarini sotish uchun tagsimot
tarmog‘i bormi?

Aksariyat hollarda javob salbiy bo‘ladi. Ammo u holda boshqga
kompaniyalarning, aynigsa savdo kompaniyalarining tarmog‘idan
ganday shartlar bilan foydalanish mumkinligini aniglash kerak. Agar
ularning shartlari bizni qonigtirsa - bozor yaxshi. Bunday shartlar
boimasa - bozor tijorat uchun yarogsizdir. Mazkur savollarning
javoblari nihoyatda aniq va samimiy bo'lishi lozimligi ta’kidlanadi:
bo'rttirib ko‘rsatilgan ko‘rsatkichlar firma uchun halokatli bolib
chigishi mumkin.

Bozorni segmentlarga ajratish.

Iste’molchi bilan mahsulotni bir joyda jamlash uchun barcha
iste’molchilarni alohida guruhlarga yoki bozor segmentlariga ajratish zarur.
Bu ishni bir gancha yoilar bilan, masalan, joylashgan joyiga qarab amalga
oshirish mumkin.

Potensial iste’molchilarni aniglash uchun bozorni segmentlarga
ajratishdan foydalaniladi. Bozomi segmentlaiga ajratishning gandaydir yagona
usuli mavjud emas, shuning uchun mutaxassislar turli usullami go‘llab
ko‘radilar (33-rasmga garang).
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GEOGRAFIYA

MILLAT
1. O'zR viloyatlari
2. Aholisi: JINS
5 ming; 5-20 ming; 20 —50 1. O'zbeklar, gozoglar,
ming; 50—100 ming; 100 —250 uyg‘urlar, tatarlar, ruslar, g
ming; 250-500 ming; 0,5—1 koreyaliklar va hokazo
ing ing Erkak, Ayol

2. Milliy an’analar

min; 1—4 min. kishigacha
bo'lgan shaharlar

3. Aholi zichligi

4. iglim

DEMOGRAFIYA

I A DAROMAD

1 Oilaning kattaligi
2. Faoliyat turi

3. Ma'lumot 1. Nafaqa

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

33-rasm. Segmentlash jarayoni.

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

ya’ni firma ragiblarning pozitsiyalarini o ‘rganib chiqib, ragibning pozitsiyasiga
yaqin o‘rinni egallaydimi yoki aniglangan bo‘shligni to‘ldirishga harakat

giladimi - shuni hal giladi (34-rasmga garang).

« tovarlarni ishlab chiqish;

®tovarlarga narx belgilcish;

®tovarlarni targatish usullari;

* tovarlar savdosini rag'batlantirish.

Marketing boshqaruvining ro‘yobga chigishi quyidagilarda o‘z ifodasini
topadi:

« marketing strategiyasi;

®marketingni rejalashtirish;

* marketing nazorati

Daromad
A \Y S D
20-29
30-39
40-49
50Q
Yosh

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

Marketing xizmatining funksional tashkil etilishi eng keng targalgandir
(35-rasmga garang). Funksional tashkil gilishning asosiy afzalligi
boshgarishning osonligidadir.

Boshgatomondan garaganda, firmaning bozodari vatovar assortimenti kengayib
borgan sari bu shakl oz samaradorligini yo‘qotib bonnoqda. Shu sababdan,
mamlakatning butun hududi bo‘ylab savdo gilayotgan kompaniyalarda sotuvchilar
tannog ‘i ko*pincha geografikjihatdan bo'ysunadigan shaklda tashkil gilinadi.

Keng nomenklaturaga ega bo‘lgan firmalar boshgaaivning yana bir darajasi
hisoblanuvchi tovar ishlab chigarishi bo'yicha tashkil gilish usulidan foydalanadilar.

Marketing boyicha vitse —prezident

r 1 r f
Marketing reklama Ravdo marketing yangi
xizmatini xizmati xizmati tadgiqotlari tovarlar
boshgaruvchi boshqgaruvchisi boshqgaruvchisi boshgaruvchisi boshqgaruvchisi

35-rasm. Funksional tashkilot.

Tovar ishlab chigarishi bo‘yicha tashkil gilish firmada ishlab chigarilayotgan
mahsulotlar bir-biridan keskin farg gilgan va ulaming turijuda ko‘p bo‘lib, ulami
an’anaviy usullar bilanboshqgarish giyin bo'lgan hollarda o'zini oglaydi. Ko‘pchilik
firmalar oz 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 boshgarish harakteristikalari: axborot darajasi,
tashkiliy daraja, nazorat darajasi

Marketing axboroti tizimi - bu kishilar, asbob-uskuna vajihozlar hamda
uslubiyatlaming uzluksiz ishlab turuvchi o ‘zaro aloga tizimidir. U dolzarb,
0‘z vaqtidagi va aniq axborotni marketing tadbirlarini rejalashtirishni
takomillashtirish, ularni amalga oshirish va bajarilishini nazorat gilish
magsadlarida foydalanish uchun to‘plash, tasniflash, tahlil giish, baholash
va targatishga mo'ljallangan.

Quyida firma marketingini boshgarishning butun jarayoni, shuningdek,
marketing strategiyasini ishlab chigishga ta’sir ko‘rsatuvchi omillar
gisqartirilgan holda ko'rsatilgan (37-rasmga garang).

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

Qisga xulosalar

Marketingni boshgarish —marketing faoliyatini amalga oshirish uchun
zarurbo'lgan barcha moddiy, moliyaviy, me”yoriy va boshqa resurslarning
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majmui bo‘lib, uni amaiga oshirish jarayonida barcha xodimlar faoliyatini
bir magsadga yo‘naltirish, uyushtirish va muvofiglashtirishdan iboratdir.

Marketingni boshgarish tizimining tarkibiy gismlari: maqgsad tamoyillari,
vazifalari, tashkiliy tuzilishi, usullari, boshgarishning texnika va
texnologiyasi, gadrlar va boshgalardan iborat.

Marketingni boshgarish jarayoni quyidigilardan tashkil topgan:

®bozor imkoniyalarini tahlili;

®magsadli bozomi tanlash;

» marketing kompleksini ishlab chigish;

®marketing chora-tadbirlarini xaetga tadbik etish.

Marketing kompleksini ishlab chigarishda esa tovar ishlab chiqgarish,
tovar narxni shakllantirish, tovarlarni targatish usullari va sotishni
rag‘batlantirish, ishlab chigarishning kommunikativ siyosati ustida ishlar
olib boriladi.

Marketing axboroti tizimi - bu Kishilar, asbob-uskuna vajihozlar hamda
uslubiyatlaming uzluksiz ishlab turuvchi o‘zaro aloga tizimidir. U dolzarb,
0‘z vaqtidagi va anig axborotni marketing tadbirlarini rejalashtirishni
takomillashtirish, ulami amaiga oshirish va bajarilishini nazorat gilish
magsadlarida foydalanish uehun to'plash, tasniflash, tahlil giish, baholash
va targatishga mo‘ljallangan.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1 Marketingni boshqarish jarayoni necha bosgichdan iborat?

. Bozorni Algoritmik usulda tanlash necha bosgichdan iborat?

. Marketingni funtsional boshgaruv tizimini izohlab bering?

. Korxonada marketingni tashkil etish jarayoni ganday amaiga oshirildi?
. Marketingning axborot tizimi deganda nimani tushunasiz?

. Firmaning marketing strategiyasiga ta’sir etuvchi omillar kaysilar?

. Marketing tashqgi muhiti deganda nimani tushunasiz?

. Ichki muhit omillariga nimalar kiradi?

o ~NO O wiN

Asosiy adabiyotlar
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X BOB
INQIROZ MARKETINGI

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

Ingiroz vaziyatida turgan ko'pchilik korxonalar savdo muammosiga
duch kelmogdalar. Bunda kon’yunktura rivojlanishi, yangi va kuchli
ragiblarning paydo bo'lishi, bozordagi ahvolning o‘zgarishi, yangi
texnologiyalarning paydo bo'lishi, ha-ridorlar nuqgtai nazarining
o'zgarishi yoki doimiy haridorlarni yo‘qotish kabi omillar hal giluvchi
roi o‘ynaydi.

Omillaming o'zgarishi gandaydir vaqt davomida yuz berganligi sababli,
bu o‘zgarishlargatezkodik bilan moslashish va zarur choralami ko ‘rish magsadida
ulami oldindan ba’zi belgilariga garab aniglab olish juda muhimdir. Xavfni
quyidagilar o ‘rtasida tagqsimlash yo‘li bilan savdo sohasida ingiroz vaziyatining
oldini olish mumkin:

« mahsulot guruhlari;

®haridorlar guruhlari;

« bozorning turli segmentlari.

Ko‘p sonli tadgigotlardan ma’lumki, savdo muammolari korxona
ingirozining, shuningdek, to'lovga layoqatsizlik va bankrotlikning asosiy
sababi hisoblanadi.

10.1. Ingiroz vaziyatida menejment

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

Strategiyaning puxta o‘ylangan bo'lishi tezkor qarorlar gabul gilish
uchun zarur bolgan axborot kabi muhimdir. Ko‘pincha shunday bo'ladiki,
tashqi vaziyat va bozor omillari hagida batafsil va ishonchli axborot mavjud
boMmaydi.
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38-rasm. Bozorga magqgsadii bozorga mos holda kirish.

10.2. Bozor hagida ma’lumot tanqisligi

Ingiroz holatida turgan korxonada uch ornil hagida ma’lumot etishmasligi
ajralib turadi:

. bozorda vaqt davomida yuz bergan sifat va miqdoriy oizgarishtar hagida
ma lumot yo'q;

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

e muhim bozor kattaliklari etarli hisobga olinmaydiyoki umuman hisobga
olinmaydi.

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

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

- “Haridor nimani istaydi?” degan nuqtai nazaridan ko‘rib chigishdan
boshlanadi.
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Bozorga doir axborot bilan ta’minlanganlik muammosi ham shu nugqtai
nazardan hal gilinadi. Ingiroz vaziyati cheklangan vaqt imkoniyatlari,
noqulay likvid ahvol va daromad bilan bog'lig muammolar bilan
harakterlanadi. Bu vaziyat o0‘ziga xos sharoitlarni yuzaga keltiradi, ular haqgida
esa keyingi bobda so‘z boradi.

10.3. Tezkor chora-tadbirlar

Umuman olganda, savdo siyosati ingiroz vaziyatidan chigib ketishda
gaysi savdo tabdirlaridan sezilarli natija olish mumkinligi nuqtai nazaridan
batafsil o'rganilgan bo'lishi lozim.

Barcha tadbirlarjamlangan holda marketingning quyidagi sohaiari tadqiq
etilgan boiishi muhimdir:

» mahsulot yoki xizmatga oid siyosat;

®narxlar nisbati va etkazib berish shartlariga oid siyosat;

* kommunikatsiya siyosati;

®savdo siyosati;

* servis siyosati.

Kerakli tadbirlar quyidagi tamoyillarga asosan tanlanishi kerak:

®natijagajuda tez erishilishi;

®likvidlikning ortishi;

®daromadning ossishi.

Savdo sohasidagi faollikni kuchaytirishga alohida ahamiyat berilishi lozim.
Agar yarim tayyor va tayyor mahsulot zahiralari mavjud bo‘lgan holda
savdoni barqgaror narxlarda olib borishning iloji bo‘lganda, bu eng oson
echim boiardi, ammojnqiroz vaziyatida bo'laming hammasiga erishish
juda giyin bo‘ladi.

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

Kutilayotgan magsad korxonaning xo jalik faoliyatini savdo aylanmasini
kengaytirish yo‘li bilan yaxshilash bo‘lib, bunga mavjud quwatlardan toia
foydalanish va bu bilan bog‘lig harajatlami qoplash koeffitsientining o ‘sishi
tufayli erishiladi. Bu konsepsiya 0‘z-o‘zidan ko‘rinib turibdi, ammo shunga
garamasdan, uni amalga oshirish anchagina muammolidir va ma’lum darajada
tahlikalidir. Odatda, ingiroz vaziyatiga tushib 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, ragobatning boshlanishini anglatadi,
bu esa mugqarrar ravishda ragiblarning javob harakatlarini keltirib chigaradi.
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Bu javob harakatlari, o0‘z navbatida, narxlarga ta’sir giladi, ya’ni raqgiblar
tomonidan narxlaming pasaytirilishiga va mahsulot ishlab chigarish bilan
bog'lig harajatlaming kamroq darajada qoplanishiga olib keladi. Bu esa savdo
hajmining o‘sib borishiga garamay, 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*lbilan likvidlikbilan bog'liq muammolar
ustiga vositalaming gisman to'xtatib qo‘yilishiga ham olib kelislii mumkin. ilngi
haridodaiga gqaraganda ko‘proq awalgi haridorlaiga yo‘naltirilgan hamda savdo va
tagsimot muammolarini hal gilish bilan bog‘lig urinishlar oxir-ogibatda uning
kanallarini o‘zgartirmaydi, balki savdoni yaxshi tashkif gilishga imkon beradi.

Mijozlar bilan ishlashni yanada jonlantirish uning oldiga tashrif buyurib,
unga gandaydir axborot berish bilangina cheklanib qolmasligi kerak. Savdo
sohasida gisqa muddatda haridorga yo‘naltirilgan menejmentga o‘tish yo'li
o‘ylab chigilishi lozim, bu o‘tish aniq differensiatsiya orgali, masalan, xususiy
mijozlaiga, firma va tashkilotlaiga ajratish orgali amalga oshirilishi lozim.
Shuningdek, muammolami mijozlaming strategik manfaatlariga muvofiq holda
hal gilish bo‘yicha ma’lumot va takliflarni shakflantirish zarur.

Savdo sohasidagi harakatlami tezlashtirish uchun servis xizmatlarini
yaxshilashga qaratilgan go‘shimcha chora-tadbirlami (buyurtmalami yanada
tezroq bajarish, etkazib berish muddatlarini qisqgartirish, etkazib berish
shartlariga aniqroq rioya gilish) amalga oshirish lozim. Bu yerda so‘nggi ikki
nugta aynigsa muhimdir, chunki korxonaning obro‘si aynan shularga bogiig.

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

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

Agar bu muhim sohani ma’lum darajada yaxshilashga erishishning iloji
bo‘lmasa, savdo siyosatida foydalaniladigan qolgan barcha vositalar
ilgarigidek kam samaraliligicha golaveradi. Mahsulot sifatini yaxshilashga
muvaffaq bo‘linsa va fagat shundagina reklamaga murojaat gilish mumkin.
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Qanday qilib bu chora-tadbirlami gisqa muddatda amalga oshirish
mumkinligini va ujaming ta’siri uzoq vaqt davomida ganday bo ‘lishini sinchiklab
tahlil qgilish narx-navo siyosatinlng magsadlaridan biridir. Aynan shu joyda
tezkor harakatlar bilan butun strategiya o ‘rtasida muvofiglikka erishish zarur.

Narx va sifat nisbatini yaxshilash maqgsadida narxlarni pasayfirish
imkoniyati mavjud boigan holda gisga muddat ichida savdo aylanmasini
oshirish va shu yo‘l bilan daromad kamayganda likvidlikni oshirish imkoniyati
bor yoki yo‘gligini tekshirish zarur. Narxlarni uzog muddatga pasaytirishdan
go'rgmay voz kechish mumkin. Eng muhimi - korxonaning va u ishlab
chigargan mahsulotning obro‘sini tushirib go'ymaslikdir.

10.4. Ingiroz vaziyatida marketing auditi

Awalgi savdo siyosatining kuchli va zaif tomonlarini, shuningdek,
kelgusida ko‘zda tutilayotgan siyosatning imkoniyatlarini gisga vaqt ichida
tahlil gilib chigish uchun marketing auditidan foydalaniladi. Bunda ingiroz
vaziyatida umumiy strategik balans emas, balki ingirozni keltirib
chigarayotgan savdo va marketing muammolarini aniglash hamda mavjud
bozor kon’yunkturasi sharoitidagi faoliyat maydonini tahlil gilish masalalari
oldinga chigadi. Bu faoliyat sohasi ragiblar bilan taggqoslagan holda tadgiq
gilinishi lozim.

Savdo siyosati vositalari marketing-miks, strategiyalar, tashkilot va
menejment, axborot tizimi, shuningdek, nazorat va boshqgalami oz ichiga
oladi. Agar vaqt chegaralari va moliyaviy doiralar mavjud bo‘lsa, bozor va
savdo-sotiq hagidagi axborotning gayta ishlanishi korxonaning barcha soha
va tabagalarini ishga solgan holda marketing auditi orgali amalga oshirilishi
lozim.

Korxona rahbariyati bilan bir gatorda savdo bo‘limi ham shunga taallugli
boiib, shu yoi 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 ‘llab-quwatlaydimi
- birlamchi muammo shundan iborat.

Xodimlarning axborot potensialidan oddiy ko'rinishda shunday
foydalaniladi va buni “bozomi maxsus o ‘rganish” deyiladi.

Shunday qilib, hamkorlik tufayli xodimlarning motivatsiyasi va jalb
gilinganligi ortib boradi. Bunga ishonch uyg‘otuvchi, rejalashtirishdagi
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muvofigiikni, shuningdek korxonaning turli sohalarida tadbirlar o ‘tkazishda
diagonal bo‘yicha boshqarishni yaxshilovchi maxsus tadbir deb qarash lozim.
Natijada rahbar xodimlar inqiroz menejmentiga jalb etiladi. gisqa va uzoq
muddatli tadbirlar dasturi uchun harakatlarning shakli va mazmunini,
ulaming intensivligini, vaqt chegaralari va muhimlik darajasini aniglash
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

Marketingning vazifalari gatoriga shuningdek jami strategiyani
rejalashtirish ham Kkiradi. Agar tezkor choralar ingirozdan chiqib ketishda
ijobiy natijalarga olib kelgan bo‘lsa, jami strategiyaga digqat qilish lozim
boiadi.

Global 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 muvofiglikka nisbatan osonroq
erishiladi. Korxonaning va marketingning strategik maqgsadlarini aniglash
uchun bozor, ragobat va potensial hagidagi axborotlarning keng koiaruli
bazasini tashkil gilish lozim (39-rasm).

39-rasm. Bozorga garatilgan menejmentning umumiy tamoyillari.
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Tuzilgan savdo rejasi umumiy sanatsiya konsepsiyasi uchun asos bo‘lib
xizmat giladi. 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 kuchlirog jamlanishga, yangi mahsulot
bozorlarini tanlashga, tagsimot kanallarini o°‘zgartirishga va hokazolarga
garatilgan bo'lishi mumkin. Umumiy maqgsad - yuqori potensialga ega boigan
bozor bo'shliglarini topishdir. Bunga kuchli ragiblar, vositachilar va
iste’molchilar guruhlarining pozitsiyalarini tahlil qilish asos bo‘ladi
(40-rasm).

M arketing Bozorni

magqsadlari segmentlash va
Firmaning uning ustida

M arketing kattaligi, sektor, potentsial ishlash:

ob'ektlari soha, mustagillik iste'molchi matbuot;
darajasi reklama;

Marketing bevosita

Jarayoni marketing

40-rasm. Potensial mijozlarni aniglash.
Qisga xulosalar

Ingiroz vaziyatida turgan ko‘pchilik korxonalar savdo muammosiga duch
kelmoqgdalar. Bunda kon”yunktura rivojlanishi, yangi va kuchli ragiblaming
paydo bo‘lishi, bozordagi ahvolning o°‘zgarishi, yangi texnologiyalarning
paydo boiishi, haridorlar nuqtai nazarining o°‘zgarishi yoki doimiy
haridorlarni yo‘qotish kabi omillar hal giluvchi rol o‘ynaydi.

Ko‘p sonli tadgigotlardan ma”lumki, savdo muammolari korxona
ingirozining, shuningdek, to‘lovga layoqatsizlik va bankrotlikning asosiy
sababi hisoblanadi.

Strategiyaning puxta o‘ylangan boiishi tezkor qarorlar gabul qilish
uchun zarur bo‘lgan axborot kabi muhimdir.

Savdo sohasidagi faollikni kuchaytirishga alohida ahamiyat berilishi lozim.

Odatda, ingiroz vaziyatiga tushib golgan korxonalar, kengayayotgan
bozorda emas, balki torayib borayotgan, harakatsiz bozorlarda faoliyat
ko‘rsatayotgan boiadi.

Agar bu muhim sohani ma’lum darajada yaxshilashga erishishning iloji
boimasa, savdo siyosatida foydalaniladigan golgan barcha vositalar
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ilgarigidek kam samaraliligicha golaveradi. Mahsulot sifatini yaxshilashga

muvaffaq bo ‘linsa va fagat shundagina reklamaga murojaat gilish mumkin.
Korxonaning va marketingning strategik magsadlarini aniglash uchun

bozor, ragobat va potentsial hagidagi axborotlarning keng ko‘lamli bazasini

tashkil qilish lozim.
Nazorat va inuhokama uchun savollar

1. Korxonaning strategik konsepsiyasi izohlab bering?

2. ingiroz holatida turgan korxonada kaysi omillaiga e’tibor sust bo‘ladi?
3. Ingiroz paytida tezkor-chora tadbirlarni izohlab bering?

4. Umumiy magsad deganda nimani tushunasiz?

5. Savdo siyosati vositalari gaysi omillani 0z ichiga oladi

6. Kerakli tadbirlar gaysi tamoyillarga asosan tanlanishi lozim?

Asosiy adabiyotlar

1 ®dartaxos A.A. CTpaTerum mapkeTuHra B ONTOBON TOProeae nyTu
noBbiWeHUs ee apdekTuBHOUN. —T.: PaH, 2005.

2. HasapoBa ®.M., MexayHapoaHblii MapKeTuHr. Yueb. noc. —T.:
TAONY, 2005.

3. Kocumosa M.C., Oprawxyxaesa L. K. MapkeTuHr. YKys
Kynnauma.—T.: TAWNY, 2004.

4. LoHecen Ok.0. KOHKYPEHTHbI/ MapKETUHT: LpaTernyeckunin nogxos,.
Mep. c anrn. /Mog pea. A. O. Amnonckoit. -CM6.: Mutep, 2002.

5. www.marketing.uef.ru/tsudents-news.php

6. www.marketologi.ru/docs/teaching.html
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Yangi pedagogik texnologiyani go‘llash bo‘yicha uslubiy ko‘rsatma.

4 - mavzu “Kompniyaning vaziyatli tahlili”

11.1. Ma’ruzada o‘gitish texnologiyasi.

0 “giiv mashg‘uk>ti shakli
Ma'niza rejasi

0 ‘quv mashg‘uioti magsadi

Pedagogik vazifalar:

» Firmaningstrategik xatti-
harakatlari haqida tiishunclia
berish;

e SWOT - tahlilini
tuslumtirib berish;

* Firmaning raqobatli
pozitsiyasini baholash

O'qgitish vositalari

0 ‘gitish shakllari usullari

0 ‘qitish sharoifJari

Tematik ma'ruza

1. Kompaniyaning qo ‘llayotgan
startegiyasini baholash

2. SWOT-tahlili

3. Firmaning ragobatli magei kuchini
baholash

Kompaniyaning vaziyatli tahlili hagida
bilimlami shakllantirish

0 ‘quv faoliyati natijalari:

» Miiayyan kompaniya uchun ana
shunday muhitdagi strategiyaga balio
berish arraiga oshiriladi;

» Komapaniyaning ichki holati bilan
tashqgi mnhit ko ‘rsatkichlari ifodlanadi;

» Kompaniyaning kuchlijihatlari va
zaiftomonlari ochib beriladi.

Ma'ruzalar inatni, gog ‘oz varaglar,
flomasterlar, kompyxiter texnologiyalari,
ekspert varaqalari, grafik organayzerlar.
® ma'niza, blits-so‘rov, “Koop - Koop
usuli;

® frontal ish, gnruh bo“iib ishlash.
Gunili bo‘lib ishlash uchun
moslashtirilgan, texnik jihozlangan
auditoriya

7
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hli bosgichlari

1 bosqgich
O'quv
mashg‘ulotiga
kirish
(20 dagiqga)

2 bosqgich
Asosiy bosgich
(60 daqiqa)

“Kompaniyaning vaziyatli tahlili”
Mavzusining texnologik kartasi

O'qgituvchi

1.1.Ma'riRa mavzusi, maqsadlari
va o‘quv natijalarini e'lon giladi.
1.2.Mashg‘ulot o‘tka»sh

1.3.Mazkur niavai bo‘yicha
na‘nwa matnini har bir talabaga
tanjatadi.

1.4.Mazkur nia'ruza inashg‘uloti
mavzusi bo‘yicha asosiy
tushunchalarva rejani sharhlaydi.
2.1-O‘ylab ko‘rish va quyidagi
savollarga javob berishni taklif
giladi:

-Strategiya rejalashtirish deganda

niina tushuniladi?
-SWOT - tahlili inohiyati nimada?

-Stratcgik giymatli tahlilni
tushuntirib 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 boshgalami

o‘rgatishi loamligini e'lon giladi.
2.3. Ekspert varagalarini targaiadi

(2-ilova) va guruhlaming ishini
tashkillashtiradi.

2.4.Tagdimotning boshlanishi
hagida e'lon qiladi. Maslahatchi
vazifasini bajaradi, sharhlaydi,
aniqlashtiiadi, o‘zgartirishlar
kiritadi.

2.5.Har bir guruhning tagdimoti
yakunlangandan so'ng  savollar
bo‘yicha xulosis chigaradi,
talabalar e'tiborini mavzuning

asosiy mazmuniga gqaratadi.
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Talabalar

Tinglaydilar

Savollarga javob beradilar.

8 Kkishidan
bo‘linadilar.

iborat 3 guruhga

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.

Gurulilar yetakchilari namoyish
etiladigan materialdan foydala-
nib, bcrilgan savolga javobdan
iborat bo‘lgan axborotni
umunilas htiradilar.



3 bosqich. Mavzu bo'yicha xulosa chigaradi,

Yakunlovchi talabalar  e'tiborini  asosiy narsaga

bosgich garatadi

(10 dagiqa) Guruhlarga bir-birini baholash  Guruhlar bir-birini baholash
natijalarini e'lon qilishni taklif giladi. natijalarinie'lon giladi
Natijalami sharhiaydi
3.3.MustaqJ ish  uchun topshiriq
bcradi: (1) seminar oldidan mazkur Mustaqii ish uchun topshiriglami
mavzu mazmunida tushunarsiz joylar yozib oladilar.

bo ‘yicha chiiqurroq ishlash.

(2) mavzu bo'yicha
foydalangan

Insert usulidan

lioida mustagil o°‘qgish

uchun ma'ruza matni tarqatadi

11.2. Seminarda o‘qgiti§8h texnologiyasi.

O'quv mashguloti shakfi

Seminar rejasi

O'quv mashg'uioti rejasi

Pedagogik vazifalan

-Firmaning strategik  xatti-
xarakatlari  hagida tushuncha
berish;
-SWOT - tahlilini tushuntirib
berish;
-Firmaning ragobatli

pozitsiyasini baholash.

-mustaqil o'gish bo'yicha o'quv
konikmalarini shakllantirish;

- adabiyotlar bilan ishlash,
asosiy narsani  belgilash va
xulosalarni dalillash mahoratini

rrvojlantirish
O qitish vositalari
0'qit.ish usullari va snakllari

O gitish sharoitlan

Bilimlarai chuqurlashtirish va kengaytirish bo'yicha seminar

Seminarda muhokama uchun savollar ro'yxati:

1 Qo'llamtayotgan strategiyani baholash .

SWOT - tahlili.

. Strategik giymatli tahlu.

. Finnaning ragobatli mavqe'i kuchini baholash.

. Firmaning o'zi afzal ko'radigan strategik hatti-xarakatlari
“Kompaniyaning vaziyatli tahlili” bo'yicha bilimlami
kengaytirish va mustahkamlash

O'quv natijalari:

- muayyan kompaniya uchun ana shunday muhitdagi strategiyaga baho
berish amalga oshiriladi;

SN NEANNY

mavzusi

- 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 chigaradilar.

Ma'ruzalar matni, grafik organayzerlar, kompyuter texnologiyalari

« bahs-munozara, savol-javob texnikasi, grafik organayzerlar
texnikasi;

«  Frontalnaya, guruxlar bilan ishlash.

Frontal va guruh bo'lib ishlash uchun moslashtirilgan, texnik

jliozlangan auditoriya
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“Kompaniyaning vaziyatli tahlili” mavzusi bo'yicha biiimlarni
chuqurlashtirish va kemgaytirish bo'yicha seminar texmologik kartasi.

Ish bosgichlari

Tayyorgarlik
bosqichi
(seminar-
gacha)

1-bosgich
0 ‘quv
mashg‘ulotiga
kirish
(5 daqgiqa)

Faofivat mazmuni
o'gituvchi

“Kompaniyaning vaziyatli tahlili” seminar
mavzusini c'ton giladi
Seminarda ma’ruza mavzulari
giladi:
1 Kompaniyaning
baholash
2. SWOT-tahlili
3. Strategik giymatli tahlil
4. Firmaning ragobatli magei knchini baholash
5. Firma o‘zi afzal ko‘radigan strategik xatti-
xarakatlari.
Ma’ruzachifar mavzularini tanlashni tashkil giladi
va har bir chigish bo'yicha boshlovchi va
tagrizchilami belgiiab beradi.
Ma’ruzachilarga tanlangan mavzii bo'yicha reja
tuzish uchun topshiriq beradi, maslahat beradi.
Mustagil o‘gish uchun adabiyotlar ro‘yxatini
tagdim etadi va hamma wuchun ma’ruza va
go'shirncha materiallar bilan ishlashga topshiriq
beradi.
Ma’ruzachilar bilan seminardagi chigish strukturasi
va stilini niuhokama qliadi. Boshshlcvchi va
tagrizchflarga ulaming roli, chigish tartibi va
reglamentini tushuntiradi.
Tayyorlangan ma’ruzalar materiallari bilan tanishib
chigadi. Zarur hollarda maslahatlar beradi, nima
qgilish kerakigini aniglashtiradi.

ro'yxatini taklif

go‘llayotgan  startegiyasini

1.1.Seminar mavzusi, maqgsadlari va o'quv
faoliyatidan kutilayotgan natijalami e’ton qiladi
boshbvchini tanishtiradi.

1.2.Seminar mavzu bo'yicha bilimiarni

chuqurlashtirish va kengaytirish magsadida bahs-
munozara shaklida o ‘tkazilishigi e ’ion giladi.
1.3.Ma’ruzachi va tagrizchilami ma’kim qiladi,
“Bahs-munozara ishtirokchisi yodnomasi” va
“Baholash mezonlari” jadvali bilan tanishtiradi.
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taiabalar

Mavzuni
seminarga
tayyorlanadilar.
Mavzuni  tanlaganlar
reja tuzadilar

tanlaydilar,

Ma’nizachilar rejaga
o°‘zgarti-rish

kiritadilar,
aniglashtiradi-lar  va
to'ldiradilar

Ma’ruza yozadilar

Boshlovchi
ma’ruzachi va
tagrizchiami
tanishtiradi.

Yodnoma va jadvallar
bilan tanishadilar.
Aniglashtiruvchi
savollar beradilar.



2-bosgich
Asosiy
(65 dagiga)

3-bosqgich.
Yakimiy
(10 daqgiga)

2.1.Ma’ruzachilaming chigishlariiii
tashkSlashtiradi. Material mazmunini ochib berish

mantiqi, bayon qilish usuli va tinglovchilar
reaktsiyasini kuzatadi Savollar beradi, alohida
gaydlar qgiladi, ma’ruzaning asosiy holatlarini

aniglashtiradi
2.2.Tagrizchilarni
berishga taklif etadL
Ma’ruzalar niazmuni bo'yicha jamoa bo'lib
muhokama gilishm tashkillashtiradL ~ Boshlovchi
bSan birgalikda jamoa bo‘lib muhokama gilish
jarayonini tartibga solib boradi:

-savollar beradi;

-ma’ruzaning asosiy holatlarini aniglashtiradi;
-ma’nizalarga qizigish bildiradi

Ma’ruzalaming talabalarga qanchalik tushunarli
bo'lishini  baholaydi (seminar ishtirokchilarining
ma’ruzachflarga beruvchi savollari va bu savollarga
beriluvchijavoblar mazmuni bo‘yicha)

so‘zga cliigish va savollar

2.3.  Asta-sekinlik bilan seminar munozaraga
aylanitirladi.
Demokratiklik va mulohazalarga qgiziqgish
bildariladi, intellektual ~muhit uchun sharoit
yaratadi.

2.4.Har bir ma’ruza muhokamasini gisqacha xnlosa
bilan yakunlaydi, ma’ruzaning asosiy holatlari va
muhokama natijalarim gqayd giladi.

2.5.Muhokama antijalari bo'yicha ma’ruzachi va
tagrizchilarga baho beradL

3.1. Seminar mavzusi bo'yicha muhokamaga yakun
yasaydi:

(1) ma’ruzachilar va seminar ishtirokchilari
tayyorgarligini, ulaming munozaralardagi faolligini
baholaydi;

(2) asosiy holatlami ajratib ko‘rsatadi va xulosa
chiqaradi;

(3) ma’ruzachi va tagrizchilarga qo‘yilgan ballarni
ma’luni giladi;

(4) seminar mahsuldorligiga umumiy baho beradi
3.2. Mustaqil ish uchun topshiriq beradi
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So‘z ma’ruzachiga
beriiadi.

Ishtirokchi ma’ruza
qgiladi.

Boshlovchi so‘zni
tagrizchilarga beradi
Tagrizchi
ma’ouzaning ijobiy
tomonlarini
ko‘rsatadai va 0‘z
fikrini bildiradi,
savollar beradi
Qatnashchilar
ma’ruzani muhokama
giiadiiar.



Bahs-munozara shaklidagi seminarning rollarga ajratilishi.

Boshlovchi o‘gituvchi vakolatlariga ega bo‘lib, isbot va dalillarning
to ‘g ‘riligini, tushuncha va atamalardan o‘z o ‘mida foydalanilishini nazorat
giladi. Ma”ruzachilarning reglamentga rioya gilisbini kuzatib boradi.

Tagrizchi ma’ruzani tavsiflaydi va dolzarblik, izchillik va ketma-ketlik,

mantiqgiylik va aniglik, xulosalarning aniq belgilanislii kabi jihatlarini
babolaydi.

Bahs-munozara ishtirokchilariga eslatma !

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

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

3. Har bir cho”zni o‘ylab gapir, fikring magsadga erishishiga e "tibor
garat.

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

5. Opponent aytgan gaplami buzma, notoigiri talgin gilmasdan garshi
ftkr bildir.

6. Fagat munozora mavzusi bolyicha gapir, o‘z bilimdonligingni ko ‘z-
ko'z gilma.

7. Boshgalamingjig“‘iga tegishga harakat gilma.
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IZOHLI LUGAT

1. Tovar - muayyan bir ehtiyojni gondirish vositasidir.

2. Dastlabki tadgiqot- maxsus adabiyotda bizni gizigtirayotgan bozor hagida
nashr etilgan ma lumotlami gidirish va tahlil gilishdir.

3. Operativ tadgiqot- reja tuzishdan iborat bo'lib, unda quyidagilar
ko‘rsatiladi.

4. Kon yunktura- bozorda yuzaga kelgan iqtisodiy vaziyat boiib, 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 faqgat bir turdagi tovarni taklif giladi
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- firma o'zining jami marketing
chora-tadbirlarini (etkazib berish, narxlar, tagsimot, kommunikatsiyalar va
hokazo) bir segmentda mujassam giladi.

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 garab, guruhlaiga
ajratish.

12. “Marketingaralashmasi’> marketing dasturi (aralashmasi) doirasida
mavjud bozor kuchlarini hisobga oigan holda har gachon korxonaning o‘z
magqsadlariga eng yaxshi tarzda erishishiga imkon beruvchi
hatti-harakatlaming tagsimoti, elementlaming kombinatsiyasi va aloqasidir.

13. 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.

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

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

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

18. 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 chigarish mumkin.

19. Qush-tovar - (provokator tovar): tovar o°‘zining past narxi bilan
diggatni tortadi (hatto u zararga ham sotilaveradi), ammo uning hisobiga
boshga tovar yaxshi o'tadi. Masalan, bir tovar onalarga moMjallangan,
ammo bolalar uchun ham tovarlar bor, natijada onalar bolalarga
mo'ljallangan tovarni ham harid gilishga majbur boMishadi.

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

21. Marka- tovami aniglash va uni raqobatchilaming tovarlaridan ajratib
turish magsadida go'yilgan nom, ramz, model yoki bo‘laming majmuidir.

22. Sofragobat bozori- ko'psonli gandaydir 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 gilishlari mumkinligi bilan
izohlanadi.

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

25. Sofmonopoliya- bozorda birgina sotuvchi boladi.

26. Lizing- mashina, jihozlar va boshga moddiy giymatlami ijaraga
olishning bir turidir.

27. Strategik rejalashtirish- firmaning maqsadlari bilan uning potensial
imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkoniyatlari o‘rtasidagi strategik
muvofiqlikni tashkil gilish va uni bargaror tutib turishning boshgaruv
jarayonidir.

28. Regressiv (qayta) ixtiro- tovami ilgari mavjud bo'lgan shakllarda ishlab
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chigarishni gayta boshlash, bu mazkur xorijiy bozor uchunjuda mos keladi.

29. Progressiv ixtiro- bu boshga mamlakatdagi iste’molchilar uchun yangi
tovar ishlab chigarishdir.

30. Transmilliy kompaniyalar- firmaning xalqaro filial darajasidan
ko'tarilib, ko‘pmillatli tashkilotga aylanib borishidir. Firma rahbariyati bir
necha davlat vakillaridan tuziladi va fagat firmaning ijroiya go'mitasigagina
bo'ysunadi.
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