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KIRISH

0 ‘zbekistonning iqgtisodiyoti yildan-yilga yuqori sur’atlar
bilan rivojlanib bormoqda. Aholi turmushini yanada farovon-
lashtirish va igtisodiy muammolarni kengroq migyosda hal
etish uchun igtisodiy rivojlanish sur’atlarini yanada oshirishga
to‘g‘ri keladi.

Igtisodiyotning rivojlanishi hozirda ko'proq marketingga
bog'liqdir.

O'zbekistonning oldida ishlab chigarishni kengaytirish,
mahsulotlami sotishni ko'paytirish, Xizmatlaming hajmini
oshirish, tovarlar va xizmatlaming raqobatbardoshligini
kuchaytirish, tashqi bozorlarga chigish, tovarlar va xizmat-
lami uzluksiz yangilab turish, va shuningdek, xizmatlaming
sifatini keskin oshirishdek ulkan vazifalar turibdi.

O'zbekistonda eng ilg‘or texnologiyalar bilan jihozlangan,
ragobatbardosh tovarlarning har xil turlarini ishlab chigara
oladigan zamonaviy korxonalar qurilgan. Asosiy masala
shundan iboratki, marketing texnologiyalariga tayangan holda
tovarlarni ko‘p hajmda sotishni tashkil etish va xizmatlar
ko‘rsatish hajmini, ham respublikada ham tashqi bozorlarda
ko'paytirishdan iborat.

Ushbu «Marketingni  boshgarish» darsligida muallif
marketingni boshqgarishga.tegishli masalalami gisga va lo'nda
qilib yoritishga harakat qildi.

Darslikda marketing boshgaruvining tushunchasi, ta’rifi,
jarayonlari, boshqaruv tizimlarining turlari, funksiyalari,
boshgaruv organlarining tarkibi, turlari keltirilgan.

Asosiy e’tibor firma, kompaniyalaming tovar va narx
siyosatlariga, strategik va taktik rejalashtirish, firmalarning
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marketing faoliyatini jadallashtirish hamda informatsion
texnologiyalar yordamida marketing faoliyati jadalligini
oshirish yo‘l'yo‘riglariga garatilgan.

O'quv go‘llanma bozorlarga kirib borishda marketing
usullarini go‘llashning tayanch asosi bo‘lib xizmat giladi.
Marketing mutaxassislariga tashqi bozorlarga tegishli bilimlar
va ko‘nikmalarga ega bo‘lishga, bozomi kompleks baholash,
rivojlanayotgan bozorlar sharoitida marketing sohasidagi
bilimlarni  to‘gri  go‘llash  imkonini  beradi. 0 ‘quv
go‘llanmaga kiritilgan materiallar hozirgi sharoitda marketing
faoliyatining asosiy tamoyillari va shakllaririi ochib berishga
garatilgan. Umuman marketing usullari, vositalari, yo’l-
yo‘riglarining xos xususiyatlarini ochib beradi, talabalar
tomonidan marketing faoliyatiga tegishli bo‘lgan nazariy
bilimlar va amaliy ko'nikmalarga ega bolishni ko‘zda tutadi.

Ushbu darslikni yozishda muallif o'zining materiallari,
kop vyillik tajribasi va internet tizimidan olgan eng
zamonaviy bilimlardan foydalandi.

«Marketingni boshgarish» darsligi texnik va igtisodiy oliy
bilimgohlaming «Marketing»  mutaxassisligi  bo‘yicha
o‘giydigan bakalavr, magistrlar, litsey, kollejlaming o*quv-
chilariga, aspirant va professor-o'gituvchilarga mo‘ljallangan.



I. MARKETING - FIRMA, KOMPANIYANI
BOSHQARUVCHI TIZIM SIFATIDA

1.1. Marketing - boshgaruvchi tizim

Xofjalik faoliyatini yangi sharoitda yuritish, firma,
kompaniyalarning tovarlarni va xizmatlami mugobil ishlab
chigarishni  ta’minlovchi, ishonchli strategiyasini ishlab
chigarish uchun bozomi mukammal bilish va bozor
jarayonida ishni ko‘zini bilib ishtirok etishni bilish kerak
boMadi. Bulaiga erishishga marketing yordam beradi.

Tizim sifatida marketing obyektiv igtisodiy gonunlar
majmuiga va o'zaro bog'langan, bir-birini tagozo giladigan
goidalarga bo'ysunuvchi murakkab xo'jalik yuritish ama-
liyotini chuqur, har tomonlama o'rganishni ko'zda tutadi.

Hoziigi zamon biznesining muhim funksiyasi bo'lgani
holda u bir vagtning o'zida firma, kompaniyalar faoliyatini
aktivlashtirishga qaratilgan ishbilarmonlik operatsiyalarining
0'ziga xos falsafasi hamdir.

Bugungi kunda marketing ilmiy, moliyaviy, ishlab
chigarish va mehnat resurslarini tarkibiy va bozordagi
0'zgarishlarga, tadbirkorlik faoliyatining shart-sharoitlarining
u yoki bu bozorlarda o'zgarishiga hamda ishlab chigarishning
samaradorligini  ta’minlovchi  sharoitlaming o'zgarishiga
tezkorlik bilan e’tibomi garatuvchi, boshgaruvchi va
boshqgariluvchi tizimlarga anig, mantigan bog'lovchi faoliyat
majmui hisoblanadi.

Tizim sifatida marketing 0'zining  magsadlariga,
vazifalariga, tamoyillariga, funksiyalari, usullari, ichki va
tashgi muhitiga, tovar va narx siyosatlarining xos
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xususiyatlariga, rejalariga, strategiyasiga, marketing
kompleksiga ega.

Marketingni boshgaruvchi tizim sifatida foydalanish,
ishlab chigarish, xizmat ko'rsatish bilan bog‘liq boMgan
baholami berishda noma’lum vaziyatlar, tavakkalchilik, xavf-
xatarlami muayyan sharoitlarda iloji boricha pasaytirishni
qidirib topishni ko'zda tutadi; gabul gilmagan garorlaming
keyinchalik yo‘l qo'yilishi mumkin bo‘lgan xatolarni
gaytarmaslik uchun ogibatini taxmin gilishni talab etadi.

Marketing tizim sifatida, agar u fagat bozorga
yo'naltirilgan bo‘lsagina, ya’ni iste’molchiga, tovarlar va
xizmatlarni  iste’mol  qiluvchilar  bilan  hamkorlikka
yo'naltirilgan bo'lsagina to‘la gonli ishlashi mumkin.

Marketingning barcha elementlarining o‘zaro birgalashib
harakat gilishi mugobil va rivojlanib turish xarakteriga ega.

Marketing sohasidagi mutaxassislarining mahorati va
san’ati shundan iboratki, agar ular tizimga, uning yakuniy
natijalariga salbiy ta’sir ko'rsatuvchi omillami o‘z vaqtida
aniglab, ularga kerakli yo‘nalishda ta’sir ko'rsata olsalar.

Marketingning tahlil va tadgiq obyektlari bo‘lib
quyidagilar hisoblanadi:

* bozor;
tovarlar va xizmatlar;
tovarlar va xizmatlaming sifati;
baholar va tariflar;
xaridorlar va xizmatlardan foydalanuvchilar;
firmalar, tovarlar, xizmatlaming ragobatbardoshligi;
ragobat kurashi;
talab va taklif;
bozor konyunkturasi;

e tovarlar, xizmatlarni ishlab chigarishga, sotishga
ketadigan xarajatlar;

* tovarlar va xizmatlarni ishlab chigarish texnologiyalari;

* marketing strategiyasi.



Marketingning magsadlari va vazifalari

Marketingning asosi bo‘lib jamiyat va aholi ehtiyojlari,
ulaming xohish-istaklari, tovar va xizmatlaiga bo'lgan
talablari hisoblanadi.

Qayd gilingan fikrdan kelib chigib, marketingning asosiy
maqsadlari quyidagilardan iborat:

 tovarlar va xizmatlami ishlab chigarish hajmini
ko'paytirish;

* sarf-xarajatlami pasaytirish;

» foydani ko'paytirish;

» tovarlar va xizmatlaming ragobatbardoshligini oshirish;

* tovarlar va xizmatlami yangi bozorlarga olib kirish;

* tovar va xizmatlar siyosatini ishlab chiqish;

* narx va tarif siyosatini ishlab chiqish;

» marketing dasturini ishlab chigish.

Qayd etilgan magsadlaming mazmunini ko‘rib chigamiz.

Tovarlar va xizmatlami ishlab chigarish hajmini oshirish

Tovarlar va xizmatlar hajmiga daromad va foydaning
ko‘rsatgichi bog'lig. Ishlab chigarish hajmi 0‘z yo‘lida ishlab
chigarish  quwatlariga, ishlab chigarish jarayonining
avtomatlashish, kompyuterlashish, robotlashishiga, ishlab
chiqgarishni tashkil etish, uni boshgarish va mehnatni tashkil
gilish darajasiga bog'lig.

Hozirda mamlakatimizda tovarlar, xizmatlami, ishlab
chigarish hajmi talabni to‘la gondirish darajasiga yetmagan,
ya’ni talab va taklif muvozanati ta’minlanmagan. Lekin
bozor vyildan-yilga tovarlar, xizmatlar bilan to‘ldirilib
bormogda. Shunday bo‘lsa ham, hali bozor to'lib-toshish
darajasiga yetmagan. Talab va taklifni muvozanat holiga
yetkazish uchun tovar va xizmtlar ishlab chigarish hajmini
ko‘p miqgdorda oshirish kerak bo‘ladi.
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Xizmat sohasida ham talab va taklif muvozanatining
yaratilmaganligi kuzatiladi. Bu sohada ham xizmat turlarini,
hajmlarini ko‘paytirish ko‘p miqdorda kapital sarmoyalar va
investitsiyalar Kiritilishini  talab etadigan, murakkab ish
hisoblanadi. Bu uzoq muddatda amalga oshiriladigan
jarayon. Shunday bo‘lsa ham, kapital sarmoyalar va
investitsiyalarni olib kirish mamlakatimizda yildan-yilga ortib
bormoqda. Keyingi yillarda xorijiy investitsiyalarni ko‘plab
jalb qilish siyosati tufayli tovarlar va xizmatlar ishlab
chiqgarish sur’atini oshirish imkonini berdi. Oxirgi uch yilda
(2004-yildan boshlab) sanoat mahsulotlari ishlab chigarish
hajmini 7,5-7,8 foizga, xizmatlar hajmi esa 11-12 foizga
o'sish sur’atiga erishildi.

Sarf-xarajatlami kamaytirish

Tovarlar, xizmatlar ishlab chigarishga qilinadigan
xarajatlami  kamaytirish uchun barcha xarajat turlarini
oldindan hisoblab chiqish, ulami sarflash me’yorlarini ishlab
chigish, xarajatlar jarayoni monitoringini ishlab chigish,
vaziyatga ta’sir ko'rsatish tizimini amalga oshirish talab
etiladi.

Agar firma, kompaniyalar har bir ishlab chigiladigan
mahsulot va xizmatlar turi bo'yicha ish haqgi, energiya,
yoqilg‘i-moylash materiallari, xomashyo, boshga xarajatlarga
tegishli me’yorlarni ishlab chigib amalga oshirsalar ijobiy
natijalarga erishishlari mumkin.

Har bir firma, kompaniyaning strategik vazifasi bo‘lib
ishlab chigarish xarajatlarini rejalashtirish, ulami hisobga
olish hisoblanadi. Xarajatlami moddalar bo'yicha monitoring
olib borish magsadga muvofiqdir.

Xarajatlami  har bir modda bo‘yicha belgilangan
me’yordan oshib ketish sabablari aniglanib borishi lozim. -

Tahlillar shuni ko‘rsatmoqdaki, O'zbekistonda faoliyat



ko‘rsatayotgan firma, kompaniyalarda bir birlik mahsulotga
sarflanadigan ish haqi, materiallar, yoqilg‘i, eneigiya sarfi
xorijiy kompaniyalarga garaganda birmuncha yugori bo‘lib,
mahsulot sifati ancha past. Kam xarajat bilan yuqori sifatli,
raqobatbardosh mahsulot va xizmatlami ishlab chiqib,
iste’molchilarga taklif gilish marketingning eng muhim
strategiyalardan biri hisoblanadi.

Foydani oshirish

Foydani oshirish asosan ishlab chigarish hajmiga, sarf-
xarajatlarga, mahsulot sifati va bahosiga, ishlab chigarish
quwatlaridan foydalanish intensivligiga bog'lig.

O'zbekistondagi firma, kompaniyalarda mahsulot sifatini
oshirish va xarajatlami kamaytirish imkoniyatlari Kkatta.

Foyda sotuv sur’atlari kamaygan hollarda ham pasayib
boradi. Shuning uchun sotuv hajmi va sur’atini har Kkuni
tahlil qilib borish lozim.

Sotuv hajmi kamayib borishi kiizatilsa, zudlik bilan
erishilgan sotuv hajmini tiklash choralarini ko‘rish talab
etiladi.

Foyda ko‘rsatkichini ham monitoring tizimiga Kkiritilishi
magsadga muvofig.

Tovar va xizmatlaming ragobatbardoshligini oshirish

Ishlab  chigariladigan  tovar va  xizmatlaming
ragobatbardoshligini oshirish muhim bozor kategoriyalaridan
biri bo‘lib, o‘zida tovarlar va xizmatlaming eng muhim
xususiyati, ya’ni ulaming ragobatbardoshligini aks ettiradi.

Tovar va xizmatlaming sifat ko‘rsatkichlari o‘zgarmas
hollarda ham ulaming ragobatbardoshligi ragobat muhitining
har xil omillari ta’siri ostida ma’lum miqyosda o‘zgarib
turishi mumkin.



Bozorlarga fagat ragobatbardosh tovarlar va xizmatlar
bilan chigish firma, kompaniyalarga muvaffaqgiyat Keltirishi
mumkin.

Sanoat va xizmatlar sohasida ragiblik qilish, yangi
tovarlar, xizmatlar turini taklif gilish, ulaming sifatini uzluksiz
yaxshilab turish, reklama, tovarlami bozorlarga olib kirishda
maxsus chora-tadbirlami amalga oshirishda ko‘rinadi. Yaqgol
ragiblik qilish  subyektlaming bozorlardagi xulg-atvorida
kuzatiladi. Bugun firmalar, kompaniyalar, ishlab chigarish
texnologiyalari,  tovarlar, xizmatlar, xaridorlar  0‘zaro
ragobatlashadilar. Raqobat kurashi xaridorlami jaib qilish
magsadida olib borilayapti. Raqgobat kurashida tovarlar va
xizmatlaming sifati va narxi muhim rol o'ynaydi. Ragobat
tufayli tovarlar, xizmatlaming sifati oshib, ulaming turi
ko‘paymoqda, ulaming yangilanish jarayoni kuchayib
bormoqda.

Anig iste’molchilaming ma’lum iste’mol talablarini
gondimvchi, ragobatchilaming tovar va xizmatlariga nisbatan
ustuvorlikni  ta’minlash imkonini yaratuvchi tovar va
xizmatlaming sifat hamda giymat ko'rsatkichlari majmuiga
ulaming ragobatbardoshligi deb ataladi.

Tovar va xizmatlaming raqobatbardoshligini uzluksiz
oshirish masalalari firma, kompaniyalaming marketing
xizmati e’tiborida bo‘lmog‘i darkor. Ragobatbardoshlikni
oshirishga qaratilgan ishlaming asosiy yo‘nalishlari bo‘lib
quyidagilar hisoblanadi:

» bozomi tahlil gilish va ragobatlashuvchilarni aniglash;

* har bir raqobatchi faoliyatining kuchli, kuchsiz
tomonlarini, xo'jalik faoliyatining o'ziga xos xususiyatlarini,
ular mahsulotlarining sifatini, ishlab chigarish hajmini,
moliyaviy ahvolini, xodimlarining salohiyat darajasini, ishga
munosabatini,  firma, kompaniyalaming jihozlanganlik
darajasini tahlil qilish;

* ragobatchilar ishini nazorat qilish va ishdagi
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o'zgarishlami, ulaming baho siyosatini, ishlab chigarishni
gisqartirish yoki ko'paytirishni, ayrim faoliyat turi bo'yicha
litsenziyalami vagtincha to'xtatib turishini, tovar, xizmatlami
reklama qilish jarayonini kuzatib turish;

. tovarlarga bo‘lgan talabni va buyurtmachilaming fikri
o'rganish, agar mijozlar u yoki bu sababga ko'ra
ragobatchilarga murojaat qgilayotgan bo'lsalar, buning
sababini aniglash.

Raqobatchilami tizimli va muntazam o‘rganib borish
uchun ular to'g'risida ma’lumotnoma tizimini yaratib, unga
barcha qizigtirgan ma’lumotlami Kkiritib borish  mumkin.
Raqobat yana mahsulotlarga pul to‘lash shakllari, buyurtmani
tezkorlik  bilan  bajarish, ish yuzasidan uzoq vaqt
munosabatda bo'lgan firmalar murojaat gilganlarida ulaiga
hech narsada rad qilmaslik, tovarlarning markasi tarkibi,
doimiy mijozlarga chegirmalar berish bo'yicha ham olib
borilishi mumkin.

Bozorlami tadqgiq va tahlil qilish asosida tovar va
xizmatlaming raqgobatbardoshligini oshirishga garatilgan aniq
dastur ishlab chigilishi hamda amalga oshirilishi lozim. Shu
yo‘l bilan firma, kompaniyalaming nufuzi oshirilib,
mijozlami o'ziga garatish imkoniyati kuchaytiriladi.

Har ganday bozorda u yoki bu tovar, xizmatlarga bo'lgan
talab va taklif o'zgarib turadi. Ochig, uzoq muddatli yoki
gisqa muddatli ragobat hukm suradigan bozorlarda
tovarlarning davriy yetishmovchilik yoki ortib ketish hollari
ro'y berib turadi. Bu holat mayatnikning tebranishiga o'xshab
turadigan jarayonni eslatadi. Bunday holatning ro'y berishi
talab darajasining o'zgarib turishi bilan izohlanadi, chunki
har xil mahsulotlaming ishlab chigarish tezligi va
amplitudasining har xilligidan kelib chigadi. Lekin shunday
bo'lishiga garamay, quwatlardan zo'rigtirib foydalanish
evaziga talabni to'la qondirishga harakat gilinadi. Ikkinchi
sabab mahsulotlami ishlab chigaruvchilaming strategiyasi va
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taktikasi tovarlami taklif gilish bilan bog‘liq. Chunki ular 0z
foydalarini oshirish magsadida yig'ilib qolgan tovarlami
ularga talab ko‘prog bo‘lgan bozorlarga gayta tagsimlab
yuboradilar. Shunday qilib, ayrim bozorlarda taklif gisgarib,
talab ko‘p bo‘lib golishi mumkin. Hatto talab va taklif bir-
biriga mos hollarda ham bozordagi dinamik xarakter bunday
o‘zgarishlar yuzaga kelib turishini inkor etmaydi.

Talab tarkibining o‘zgarib turishi tovar tarkibiga yangi
talablami Kkeltirib chigarishi mumkin. Firmaning an’anaviy
ixtisoslashgan sohasidagi imkoniyatlari toraygan sharoitda
firma, kompaniyalar yetakchi tovarlami ishlab chigarishni
saglab golgan holda o‘zlari uchun yangi sohani
o0‘zlashtirishga harakat qgiladilar.

Raqobat kurashida mijozlar uchun noan’anaviy boMgan
yangi tovarlar turini taklif giluvchi ishlab chigamvchilar
g‘olib chigadilar.

0 ‘zbekiston tovarlar, xizmatlar bozorida raqobat kurashi
kundan-kunga kuchayib bormoqgda, chunki tovar ishlab
chigaruvchilar soni va tovarlar turi kun sayin ortib
bormoqda.

Firma, kompaniyalarning ragobatbardoshligini oshirish

Firma, kompaniyalaming raqobatbardoshligini oshirish
chora-tadbirlarini ishlab chiqgarishda quyidagi masalalami
ko‘rib chigish lozim bo‘ladi:

o firma, kompaniyalaming qaysi ko‘rsatkichlariga
raqobatbardoshlik xususiyatlari xos?;

* ragobatbardoshlik xususiyatlari firma, kompaniya-
laming ilgari ma’lum bo‘lgan xususiyatlari bilan gay tariga
bog‘lig?;

* (Qaysi vaziyatlarda raqgobatbardoshlikni jiddiy gabul
qgilish kerak?;
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» firma, kompaniyalarning ragobatbardoshligini tahlil
gilganda gaysi doiradagi masalalami yechish kerak bo‘ladi?;

o firma, kompaniyalarning raqobatbardoshligi bilan
bog‘lig bo'lgan masalalami yechish usullari va vositalari
ganday?.

Quyilgan savollarga javob berish magsadida raqobat
muhitining asosiy tarkibiy qismlarini ko‘rsatishga harakat
gilindi.

Firma, kompaniyalarning ragobatbardoshligi — bu
tovarlar va xizmatlar bozorida ragobatchi  firma,
kompaniyalar bilan musobagalashish qobiliyatidir. Firma,
kompaniyalarning ragobatlashish qobiliyati, awalo, ulaming
moliyaviy ahvoli va ishlab chigarishda qollaydigan
texnologiyasi, xodimlarning malakasi va tajribasi bilan
belgilanadi.

Aynan, ragobatbardosh kompaniyalar ragobatbardosh
tovarlarni ishlab chigarish imkoniyatiga egadirlar. Firma,
kompaniyalarning va ular ishlab chigaradigan tovarlar,
xizmatlaming ragobatbardoshligi bu ikkita bir-biri bilan uzviy
bog‘langan ko‘rsatkichdir.

Umuman olganda, firma kompaniyalarning
ragobatbardoshligiga ta’sir giluvchi omillar xilma-xil bo‘lib,
ular gatoriga quyidagilar kiradi:
ishlab chiqarish vositalaridan samarali foydalanish;
bozorga yo‘nalganlik darajasi;
moliya tizimining harakatchanligi;
inson resurslari va ulardan foydalanish darajasi;
ishlab  chigarish, mehnatni  tashkil etish va
boshqgarishning takomillashgan darajasi.

Awalo,  kompaniyalarning  ragobatbardoshligi  bu
kompaniyaning raqgobatbardosh mahsulotlami, kam xarajat
bilan, iste’molchilar talabini to‘la qondira oladigan tarzda
ishlab chigarish imkoniyati hisoblanadi.

Raqgobatbardoshlikka ~ muntazam  rivojlanib  turish
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xususiyati xos bo‘lganligi uchun uni muayyan vagtga nisbatan
hamda bozor konyunkturasining o°‘zgarishiga garab ko'rib
chigish magsadga muvoflqg bo‘ladi.

Shunday qilib, firma, kompaniyalaming
raqobatbardoshligi, ulaming texnik-funksional, iqtisodiy,
tashkiliy va boshga ko'rsatkichlami iste’molchilar talabiga
mosligini, bozor ulushini belgilovchi va bu bozomi boshga
ragobatchi ~ firmalar  foydasiga tagsimlashga qarshilik
ko'rsatish xususiyati deb hisoblash mumkin.

Firma, kompaniya faoliyatida eng yugori samaradorlikka
erishishning kaliti bo‘lib, raqobatbardoshlik ustuvorligiga
erishish va uni ushlab qolish hisoblanadi. Firma, kompaniya
ragobatbardoshlik ustuvorligiga 0z mahsulotlarini
tabaqgalashtirib, eng yugori iste’mol giymatini yaratish yoki
xarajatlami keskin kamaytirish evaziga erishish mumkin.

Raqobat kurashi ko*pchilik jiddiy o'zgarishlami ro‘yobga
chigaruvchi  omil  hisoblanadi.  Ragobat  kurashisiz
firmalaming ko‘rsatkichlari past darajada qolib ketishi
mumkin: tovarlar, xizmatlarni qoniqgarli darajada yetkazib
berishlari mumkin, lekin takomillikka erisha olmaydilar.
Ragobat kurashi istemolchilar uchun ham juda foydalidir,
chunki kompaniyalar yaxshi ishlashga harakat qilishlari
lozim, aks holda o‘zlarining xaridorlarini yo'qotib qo'yishlari
mumkin.

Mijozlar uchun muvaffagiyatli kurash olib borish uchun
va ragobatchilik sohasida asoslangan garorlami gabul qgilish
uchun axborot bazasini yaratish lozim bo‘ladi hamda unga
ragobatchilarga tegishli, aynigsa, ulaming ragobat vaziyatiga
oid axborotlami kiritib borish zarur bo‘ladi.

Bunda eng muhimi raqgobatbardoshlikni boshqarishda
kerak bo‘ladigan axborotlami kiritib borish katta ahamiyatga
ega.
| Shu munosabat bilan, birinchidan, ajratilgan bozorlarda
ragobat kurashining jadalligiga tegishli axborotlami olish,
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ikkinchidan, bozorning raqobatlashuv  Kkartasini ishlab
chigish, uchinchidan, raqobatlashuvchilaming texnik-
igtisodiy, moliyaviy imkoniyatlarini sinchiklab o‘rganib
chigishga to‘g‘ri keladi.

Raqobat kurashining jadalligi har ganday bozorda bir
nechta omillar bilan aniglanadi. Bulaming eng muhimlari
bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

* Dbozor ulushlarining tagsimlanish xarakteri;

* bozorning o‘sish sur’atlari;

* bozorning samaradorligi.

Ragobat bozor igtisodining eng muhim elementlaridan
biri bo'lib, uning samarali faoliyatini ta’minlaydi.

Firma, kompaniyalar aniq tovarlar va xizmatlar bozoriga
kirib borishdan awal, ular ragobat kurashini olib borishga
tayyor boMishlari kerak. Bunda, agar firma, kompaniyalar
oldindan bozorlarda ragobat kurashi darajasi to‘g‘risida
tasawurga ega bo'lib, ganday raqgobatlashuvchi strategiyani
go'llashni bilsalar ayni muddao bo'lgan bo‘lar edi.

Tovarlar va xizmatlami yangi bozorlarga olib kirish

Firma, kompaniyalar muntazam kengayib borayotgan
bozorlarda muvaffagiyatli ragobatlashishi uchun ular tovarlar
va Xxizmatlami yangi bozorlarga olib kirish ko‘nikmasini
egallashlari lozim bo‘ladi. Ular ichki va tashgi bozorlarning
har bir gismida yuzaga kelishi mumkin bo'lgan qulay
sharoitni ko‘ra bilishi va baholay olishlari lozim. Yangi
bozorlarga kirib borishdan oldin firma, kompaniyalar yangi
bozorlarga kirib borishi kerakmi, yo‘gligini aniglashi yoki
ichki bozorda golish magsadga muvofigmi degan savolga
javob berishlari talab etiladi. Undan keyin tashqi bozorlami
tanlashga ganday omillar ta’sir ko'rsatishini tahlil gilish va
yangi bozorlarga qaysi strategiya bilan kirib borishni taxmin
gilish zarur boMadi. Va nihoyat, yangi bozorga kirib borish

15



strategiyasini qaysi mezonlarga ko'ra ishlab chigilishini
aniglash kerak bo‘ladi. Ma’lumki yangi bozorga Kirib
borishning sabablaridan biri bo‘lib, kompaniyaning tovar va
xizmatlar hajmini va foydani ko‘paytirish hisoblanadi.
Chunki ichki bozorda imkoniyatlar cheklangan sharoitda bu
strategiya ko‘pchilik firma, kompaniyalar tomonidan amalga
oshiriladigan yo‘l hisoblanadi.

Yangi bozorga kirib borish to‘g‘risida garor qabul
gilinganidan so‘ng kompaniyaning marketing bo'yicha
menejeri xorijiy faoliyat uchun qgizigarli bo‘lgan mamlakatlar
va regionlarni to‘g‘ri tanlashda analitik qobiliyatlarini
namoyon etishi talab etiladi. Bu garor iqtisodiy, ijtimoiy-
madaniy, siyosiy-huqugiy omillarni hamda bozoming hajmi,
o'sish sur’atlarini, raqobat darajasini va unda faoliyat
ko'rsatish  xarajatlari, foydaning Kkelajagi, bozorga kirib
borishning osonligini tahlil gilish asosida gabul gilinadi.

Yangi bozorga kirib borishdan oldin mamlakat va
regionni quyidagi iqtisodiy omillar bo'yicha jozibadorlik
darajasini baholash lozim bo‘ladi: tovarlami sotish bo'yicha
bozor hajmi, aholi jon boshiga to‘g‘ri keladigan daromad,
mamlakatning igtisodiy rivojlanganlik darajasi,
infratuzilmalaming holati, valutalami ayriboshlash kursining
muqobilligi va ulami konvertatsiya gilish imkoniyatlari.

Keltirilgan omillaiga go‘yilgan baholar 60 foizdan ortiq
ijobiy baholansalar bunday mamlakat va regionlarga Kirib
borish gizigarli bo'ladi, aks holda mamlakat va regionga kirib
borish xavfli bo‘ladi. Agar bozor yetarli katta bo‘lmasa,
bunday bozorga kirib borish bozor va marketing xarajatlarini
oglamasligi  mumkin. Jon boshiga to‘g‘ri keladigan
daromadning pastligi, u yoki bu mamlakatga qaysi turdagi
tovarlami olib borish magsadga muvofigligini hal qilishni
talab etadi.

Jahon tajribasida xorijiy bozorlarga kirib borishning
quyidagi tajribasi  mavjud: birinchi navbatda qo'shni
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mamlakatlar bozoriga kiriladi, chunki ular bilan aloga gilish
uchun avtomobil, daryo, temir yo'llar mavjud bo‘lib, masofa
ham uzog emas. Ikkinchi navbatda rivojlanayotgan
mamlakatlar bozoriga kiriladi, chunki bu bozorlar
rivojlanayotgan  bozorlar hisoblanadi. Oxirgi navbatda
rivojlangan mamlakatlar bozoriga kirishga harakat giladilar.
Bu mamlakatlar bozoriga kirish uchun mahsulot sifati o'ta
yugori bo'lishi hamda u noyob xususiyatlarga ega bo'lib,
ragobatbardoshligining yugori darajada bo'lishi talab etiladi.

Tovarlar, xizmatlar, baho-tarif siyosatini ishlab chigish

Marketingda siyosat firma, kompaniyaning bitta yoki bir
nechta yo'nalishda olib boradigan faoliyat tamoyili sifatida
hamda marketing kompleksining har ganday komponentiga
nisbatan uzoq muddatli magsadi ko'rinishida bo'lishi
mumkin. Amalda tovar, xizmatlar, baho, tarif, sotish,
assortiment, innovatsion va boshqa turdagi siyosatlar mavjud.
Tovarlar, xizmatlar siyosati firma, kompaniyaning marketing
strategiyasini va faoliyat rejasini ishlab chiqgarishning asosi
bo'lib, kompaniyaning Kkelajagiga jiddiy ta’sir ko'rsatadi.
Tovar va xizmatlar siyosatini shakllantirishda quyidagi
masalalarga e’tibor garatish lozim bo'ladi:

» magsadli bozorlarga xizmat ko'rsatish uchun taklif
etiladigan tovarlar, xizmatlaming egallashi mumkin bo'lgan
o'rnini aniglash (maxsus tovarlar, xizmatlar, tovar va
xizmatlaming assortiment guruhlari);

o taklif etilayotgan tovarlar va xizmatlaming strategik
maqsadlarini belgilash;

» markali strategiyani tanlash;

 yangi tovarlar va xizmatlar uchun strategiyani ishlab
chigish va amalga oshirish.

Tovarlar, xizmatlar strategiyasi har. bir tovar va
Xizmatning ragobatchilarga fnisbatan egallashi 1 inumkin
I ‘b |
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bo‘lgan holatini aniglaydi. Bu 0z yo'lida taklif etilayotgan
tovarlaming sifati, bahosiga tegishli garorlami 0‘z vaqtida
gabul qgilishni tagozo etadi.

Bu garorlar yangi tovarlami ishlab chigishni va ishlab
chigarishni  kengaytirishning asosi bo‘lsa, 0‘z navbatida
tovarlaming o'mini belgilash, savdo markalari va tanlangan
tovar strategiyasini amalga oshirish  orasidagi ichki
bog‘langanlikni aniglashni talab etadi.

Tovarlar va xizmatlar strategiyasi firmaning magsadlari va
rivojlanish  konsepsiyasini hisobga olishi kerak. Bozomi
rivojlantirish, foyda olish, yuqori sifatli tovarlar, xizmatlar
ishlab chigaruvchi degan nufuzga sazovor bo‘listiini
ta’minlashi zarur. Biznes-strategiyaning zaruriy elementi
bo‘lgani holda hatto yaxshi ishlab chigilgan tovarlar va
xizmatlar strategiyasi, agar u tovarlami tagsimlash va
muvaffagiyat sari yo'naltirish strategiyasi bilan bog‘langan
bo'lmasa, absolyut muvaffagiyatni ta’minlay olmasligi
mumkin. Yangi tovarlar, xizmatlaming muvaffagiyati ulami
bozor  ehtiyojlariga, firmaning  kuchli  funksional
imkoniyatlariga, ishlab chigarishning texnologik
ustuvorligiga, yuqori darajadagi sifatni ta’minlab “turishga,
yangi texnik jihatdan takomilroq bo‘lgan dastgohlardan
foydalanish, magbul bo'lgan ragobat muhiti va boshga
omillarga mos kelishi bilan ta’minlanadi.

Firmaning tovar va xizmatlar ko‘rsatish strategiyasini
ishlab chigishga bozor muhiti katta ta’sir ko‘rsatadi. Bu
ta’siming uchta aspektini ko'rsatish mumkin. Birinchi aspekt
shundan iboratki, unda tovarlar, xizmatlar bozorini tadgiq
etishni ulaming butun hayot davri mobaynida amalga
oshirish lozim bo‘ladi. Bu jarayonda olingan natijalar tovar,
xizmatlarni iste’mol qgiluvchilarning ehtiyojlarini aniglash
imkonini berib, yangi tovarlar, xizmatlarni yaratishda
foydalaniladi.  Ikkinchi aspekt tovarlar, xizmatlaming
ko'rsatkichlari bilan bog‘lig. Tovarlar, xizmatlarni iste’mol
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giluvchilarga tegishli axborotlar tovarlarning tasniflanishiga
aylantirilib,  asosan  tovarlar,  xizmatlaming  asosiy
xususiyatlarini ifodalash bilan yakunlanadi. Uchinchi aspekt
magsadli bozomi tanlash va tovarlar, Xxizmatlaming
bozordagi o‘rnini aniglash strategiyasini belgilash munosabati
bilan yuzaga keladi.

Iste’molchi ehtiyojidan kelib chigib tovar, xizmatlaming
o‘mini belgilash, bir tomondan mavjud tovarlar, xizmatlar
uchun, ikkinchi tomondan yangi tovarlar, xizmatlar uchun
ham amalga oshirish kerak bo‘ladi.

Tovar xizmatlar strategiyasini ishlab chigarishning eng
muhim bosgichlaridan biri bo‘lib taklif etilayotgan tovarlar,
xizmatlami strategik tahlil etish hisoblanadi. Bunday tahlil
firma kompaniyalarga yangi tovarlar, xizmatlar, ulaming
turlariga tegishli strategiyalami ishlab chigish hamda
ragobatbardosh bo‘lmagan tovarlar, xizmatlami ishlab
chigarishdan olib tashlash to‘g‘risidagi garorlami gabul gilish
imkonini beradi.

Tovarlar, xizmatlami strategik tahlil qilish, cheklangan
miqdordagi me’yorlardan foydalangan holda firmaning kuchli
va zaif tomonlarini aniglash imkonini beradi. Strategik
tahlilni yakunlab, tovar, xizmatlaming yangi strategiyasini
ishlab chigishga o‘tish mumkin. Bu strategiya 0‘z ichiga
mavjud va modifikatsiyalangan tovar, xizmatlarga tegishli
harakatlami oladi.

Tovarlar, xizmatlar strategiyasini ishlab chigishning
birinchi  bosgichi  bo‘lib  taklif etilayotgan tovarlar,
xizmatlarga tegishli ustuvor yo‘nalishlami tahlil gilish
hisoblanadi. Firma uchun tovarlar, xizmatlaming har xil
ahamiyatga ega bo‘lishidan kelib chigib, har bir tovar, xizmat
yoki tovarlar, xizmatlar guruhi uchun strategik muhimlikni
belgilash kerak bo'ladi. Ustuvorlikni belgilash yangi tovarlar,
xizmatlami yaratish, bozorlarga olib kirishda resurslarga
tegishli buyurtmalami joylashtirishda kerak bo‘ladi.
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Tovarlar, xizmatlar strategiyasini ishlab chigishning
ikkinchi  bosgichi bo‘lib, assortiment siyosatini aniglash
hisoblanadi, bu bosqgich tovarlar, xizmatlar portfelini
shakllantirish bilan yakunlanadi.

Ishlab chigarilayotgan tovarlar, xizmatlarga tegishli
0‘zgarishlar ularga nisbatan yuzaga keladigan vaziyatga garab
amalga oshiriladi.

Transport bozorini tartibga solishning muhim mexanizmi
bo‘lib, yuk, yo‘lovchilar, taksomotor tashish tarif siyosati
hisoblanadi. Bu siyosat transport vositalarini yangilash va
modemizatsiya qgilishni ta’minlash zaruriyatini hisobga olib
amalga oshirilishi kerak.

Avtomobil transportida tariflarni shakllantirishning uchta
asosiy tizimini ko'rsatish mumkin. Birinchi tizim transport
vositalari ayrim turlarini rivojlantirishga yordam beradigan
tariflarni ishlab chigishni ko‘zda tutadi. Ikkinchi usul
tashiladigan yuklaming giymatidan kelib chigib belgilanadigan
tarif. Bu usul yuklarni to‘lash qobiliyati deb nom olgan.
Uchunchi usul, bu tashishga ketadigan sarf-xarajatni qoplash
va transport vositalarini xarid qilish *uchun qo‘shimcha
mablag‘lami olishni ta’minlaydigan tarif. Barcha yuqorida
keltirilgan tariflaming kombinatsiyasidan, ya’ni ulaming
ulushini o‘zgartirish yo‘li bilan keyingi tarif shakllantiriladi.

Tariflar orgali tartibga solish yo‘li bilan quyidagi
masalalami yechish ko‘zda tutilgan:

* sanoat, gishlog xofjaligi, qurilish va boshga sohalarning
foydasini oshirish magsadida, avtomobil transporti foydasini
cheklash yo‘li bilan transport xarajatlarini minimallashtirish;

* baholar  raqobatini  ushlab  turish  yordamida
tashuvchilar orasidagi ragobat kurashini yumshatish va shu
yo‘l bilan Kkichik firmalar hamda individual transport
egalarini go‘llab-quwatlash;

* yagona tariflar mavjud sharoitda yuzaga kelgan ragobat-
chilik hisobiga transport xizmati ko‘rsatish sifatini yaxshilash.
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Ayrim hollarda transport xizmatidan foydalanuvchilar
tarif belgilashning kelishilgan usulini taklif gila boshlashdi.
Bu holat amalda Kiritilgan tariflaming samarasini yo'qga
chigarib, harom, maxfiy kelishuv asosida belgilanadigan
g‘ayrigonuniy tariflaming paydo bolishiga hamda tashishda
ragobatning susayib ketishiga yordam berdi.

Shuni  qayd qilish joizki, tariflar sharthomalarga
maksimum erkinlikni berib, kontragentlami barcha shart-
sharoitlarni hisobga olib, baholaming pastki va yuqorigi
chegarasidan kesib chigib muzokaralar olib borib, bitim
tuzishga da’vat qilishi kerak.

Shunday qilib, tarif chegarasini belgilash bu fagat
iste’molchigagina tegishli emasligini ko ‘rsatadi.

Hozirgi paytda tariflar transport vositalarini samarali
foydalanishni va tashish xarajatlarini iqtisodiy asoslangan
me’yorlaridan kelib chigib hisoblanmoqda. Tarif stavkalarini
belgilashning asosiy ko'rsatkichlari bo‘lib, odatda, tashilgan
yukning tonnasi, jo'natilgan yuk miqdori, bosib o'tilgan
yo‘Ining uzunligi, avtomobilning ishlagan vaqti, avtotonna-
soat yoki bu ko'rsatkichlarning kombinatsiyasi xizmat giladi.
Mijozlar bilan hisob-kitob ishlarini qulaylashtirish hamda
tahlil uchun birlamchi kofrsatkichlami unifikatsiyalash va
tariflash tizimini takomillashtirish uchun tashuvchi kompakt
tarif jadvalini har xil asosiy ko‘rsatkichlar bo'yicha ishlab
chigish magsadga muvofiq bo'lar edi.

Tariflaming hisoblanadigan bazasini va turini belgilash
yuklami yetkazib berish shartlari, tashish hajmi, ulaming
davriyligi, texnologik me’yorlaming muntazamligi, transport
jarayonining  miqdoriy va  sifat  xarakteristikalarini
standartlashtirish imkoniyatlari bilan belgilanadi.

Ishbay tarifning afzalligi tijorat naflni olishda muntazam
ishlovchi rag*batlantirish evaziga, harakatlanuvchi vositaning
unumdorligini  oshirish va transport ishi xarajatlarini
kamaytirish hisobiga erishiladi.
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Vaqtbay tariflar tashishning miqdoriy ko‘rsatkiclilari aniq
bo'lmagan va vaqt oralig‘i nomutanosib bo‘lgan hollarda
go'llaniladi.  Kilometrlar bo‘yicha belgilangan tariflarni
ratsional qo‘llash sohasi bo‘lib tashilgan yuk emas, balki
transport  vositalarining harakati hisoblanadi  (haydash,
avtomobillarni berish va gaytarish, obyektiv sabablarga ko‘ra
avtomobillarni yuksiz haydash va boshqgalar).

Transport xizmatlaridan foydalanuvchilar belgilangan
tariflarni avtoxo'jaliklar yoki xususiy tashuvchilardan igtisodiy
asoslab berishini talab qilish huquqgiga egadirlar.

Erkin tariflar bo‘yicha ishlashga o‘tgan barcha
avtoxojaliklar  tariflarni  belgilashni  mustagil amalga
oshiradilar.

Bu ish bilan iqgtisodiy xizmat shug'ullanib, 0z ichiga
tashish tannarxini hisoblashda ishlatiladigan narxlarni,
tegishli informatsion bazadan foydalanib amalga oshiradi.
Informatsion bazada alohida moddalar bo‘yicha amalga
oshiriladigan xarajatlaming me’yorlari; har xil toifada
ishlovchi xodimlarga ish hagi toiash va mukofotlash tartib,
yo‘l-yo‘riglari, tashish uchun qilinadigan hisob-kitoblarda
foydalaniladigan barcha turdagi tariflar, tezkor hisob-kitob va
rejalashtirish materiallari, amalga oshirilgan kuzatuvlar va
xronometrajlarga tegishli ma’lumotlar saglanadi.

Avtoxojaliklarda tariflarni belgilashda ko‘plab omillar
hisobga olinadi. Qattiq raqobat kurashi tashuvchilami barcha
xarajatlami hamma yo‘nalishlar bo‘yicha minimallashtinshga
majbur qiladi. Tariflarni haddan tashqari oshirib yuborish
magsadga muvofiq emas, chunki bu holda mijozlarni
yo‘gotib  qo'yish  xavfi tug‘iladi.  Shuning  uchun
avtoxojaliklar o‘zlarining moliyaviy strategiyalarini ishlab
chigishda tarif stavkalarining tebranish chegaralarini aniq
bilishlari talab etiladi. Ayni tariflaming tebranish chegarasi
doirasida aniq igtisodiy, ekspluatatsion, konyunktura
sharoitiga mos keladigan tarif belgilanadi.
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Tariflami shakllantirishda tadbirkor ganday xarajatlami
qoplashi, soliglar, yig'imlar kabi majburiy to‘lovlami
to'lashni, o'zining faoliyati natijasida gancha foyda olishni
mo'ljallaganini bilishi lozim.

Racobat tadbirkorlami muayyan sharoitdan kelib chiqib,
tarif siyosatini o'zgartirib turishga majbur giladi. Masalan,
omon golmogq strategiyasi hukm surgan sharoitda transport
xizmatlari xohlagan narxda, pastki chegaradan pastda
bo'lmagan va oddiy gayta ishlash jarayonini va ishchilaiga
ish haqqini ta’minlaydigan darajada xizmatlar ko'rsatiladi.

Bozor ulushini  ko'paytirishga qaratilgan strategiya
goMlanilganda ayaydigan tariflar qo‘llaniladi.

Qisga muddatda katta foyda olish uchun buyurtmachilar
chiday oladigan maksimal tariflar qo'llaniladi. Agar yangi
bozorlarga kirib borish amalga oshirilsa, unda mijozlami
0'ziga og'dirib olish uchun ragobatchilarga garaganda ancha
past bo'lgan tariflar qo'llaniladi.

Bozorga mustahkam kirib borishga yo'naltirilgan uzoq
muddatli strategiya go'llanganda vujudga keladigan bozor
konyunkturasiga garab o'zgaruvchan tarif siyosatidan
foydalaniladi.

Tariflami shakllantirish strategiyasini tanlay turib, awalo,
tadbirkor 0'z biznesining muayyan sharoitda rivojlanish
bosqgichida hal qilish lozim bo'lgan masalalami belgilashi,
transport xizmatlariga bo'lgan talabni hamda o0'zining
raqobatchilarining bozordagi mavqeini, tarif siyosatini tahlil
qilishi, baho berishi lozim. Keyin o'zining xarajatlarini tahlil
qgilish asosida va amaldagi soliq tizimni hisobga olib tarif
koridorining chegaralari aniglanadi, hisob bazasi va tarifni
belgilash  usuli  tanlanadi. Bundan keyin transport
xizmatlariga baho preyskurantlarini  shakllantirib, tarif
stavkalarining ko'rsatkichlari belgilanadi.

Ayrim hollarda tadbirkorlar baho ragobatchiligining
agressiv ogibatlaridan qochishga harakat qilib, o'zaro bir xil
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tariflarni go'llash to‘g‘risida bitimlar tuzadilar yoki eng yirik
raqobatchining bu masaladagi rolini tan olib, uning shartlari
bo‘yicha ishlashga ko‘nikishadi.

Davlatning tarif masalasiga aralashuvi yuk tashish
transportida solig siyosati hamda avtokorxonalarga har xil
cheklanishlami belgilash, davlat yoki mahalliy hokimiyat
organlari buyurtmasiga ko‘ra transport xizmatlari ko‘rsatilsa,
narxlar, tariflar bo‘yicha kelishish, unitar korxonalaming
tariflarini nazorat gilish bilan cheklanadi.

Tariflarni boshqgarishning ko'proq imkoniyati
avtobuslarda va taksomotor transportida yo'lovchilami
tashish  sohasida mavjud, chunki ulaming faoliyati
0 ‘zbekistonda mahalliy hokimiyat organlari tomonidan
tartibga solinib turadi. Bir vaqtning o‘zida shahar yo'lovchi
tashish transportining an’anaviy ravishda ziyon bilan ishlashi
shahar budjetiga og‘ir yuk bo‘lib tushadi va avtokorxonalami
giyin moliyaviy ahvolga solib go‘yadi. Bunday vaziyatda
omon golish strategiyasini qo‘llash tufayli tariflaming oshirib
yuborilishi ~ shahar transportidan  foydalanuvchi  kam
ta’minlangan yo‘lovchilarga qattig moliyaviy zarba bo‘lib
tushib, ularning noroziligini keltirib chigaradi.

Yo‘lovchi tashish transporti sohasidagi og‘ir vaziyat
keltirilayotgan zararni qoplash magsadida yo‘l-yo‘rigni
topishga majbur gilmogda. Bunday yo‘llardan biri, bu
yo'lovchi  tashish  transportiga  chiptasiz  yuradigan
yo'lovchilaming sonini kamaytirishga garatilgan
konduktorlarni gaytarish bo‘ldi. Barcha shaharlar ichida
faoliyat ko‘rsatadigan yo‘lovchi tashish transporti tender
bo‘yicha xususiy shaxslarga va hissadorlik transport
kompaniyalariga berilmogda. Shahar yo‘lovchi tashish
transportidan imtiyozli va bepul foydalanadigan yo'lovchilar
ro‘yxati gayta ko‘rib chigildi.

Shunday qilib, transport tariflarini tartibga keltirish
davlatning igtisodiy siyosatining ustuvor yo‘nalishlaridan biri
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bo'lib qolmog'i zarur. Bu masala aynan shahar yo'lovchilar
tashish transportida eng dolzarb masala hisoblanadi.

Marketing dasturini ishlab chigish

Marketing dasturi firma, kompaniyaning marketing
faoliyatini rejalashtirishning asosiy hujjati bo'lib, mazmunan
0z ichiga ishlab chigarish, xizmat ko'rsatishga tegishli
tavsiyalami amalga oshirishni oladi. Dasturda Kkiritilgan
tavsiyalar firma, kompaniyaning xo'jalik faoliyatining rejasini
tuzishga qaratilgan bo'lib, kompaniya rahbarlari tomonidan
garorlar gabul gilishda foydalaniladi.

Marketing  dasturi  tovarlar, xizmatlar  bozorlari
talablarini, firma imkoniyatlarini, tovarlarni bozor talablariga
moslashtirishni  hisobga olib kompaniyaning kelajakda
rivojlanishini ta’minlashga garatilgan.

Marketing dasturini ishlab chigishda bir nechta asosiy va
ikkinchi  darajali masalalar shakllantirilib, ular asosida
«magsadlar daraxti» quriladi.

Asosiy magsad va bir yo‘la ishbilarmonlik faolligining
sharti marketing faoliyatining ham magsadi bo'lib foyda olish
bo'lgan. Shuning uchun magsadlar bir-biriga bog'langan,
real, bir-biriga zid bo'lImasligi va topa olish qobiliyatiga ega
bo'lishi kerak. «Magsadlar daraxti» asosida kompaniya
faoliyatining ustuvor yo'nalishlari aniglanadi. Magsadlar ikki
xil bo'lib, ular migdoriy va sifat magsadlariga bo'linadi.

Miqdoriy magsadlar ishlab chigarish, xizmatlar hajmini,
bozor ulushini, foydani va hokazo ko'rsatkichlami gancha
foizga oshirish mo'ljallanganligini aks ettiradi.

Sifat magsadlari firmaning asosiy sifat ko'rsatkichlarini
oshirishga qaratilib, yangi tarkibiy bo'limlami, masalan,
marketing xizmatini tashkil qilish, yangi bozorlar yoki
segmentlami o'zlashtirishni, tovarlar, xizmatlarga mijoz-
larning ijobiy munosabatlarini shakllantirishni ko'zda tutadi.
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Marketing dasturlari yana quyidagi belgilari bilan
farglanadi: tuziladigan muddatiga ko‘ra (uzog muddatli-5
yildan ko‘p, o‘rta muddatli 2—5 vyil, gisga muddatli 1—2 yil),
gamrab oladigan masalalar doirasiga ko'ra (odatiy,
kompaniyaning islilab chiqgarish, sotish faoliyatiga tegishli
barcha masalalami yechishga qaratilgan, magsadli, maxsus
masalalami yechishga garatilgan, masalan, bozoming yangi
segmentini o‘zlashtirish va hokazo), ko‘p mehnat talab
giladigan, tezkorlik bilan ishlab chiqgariladigan va go‘yilgan,
yechiladigan masalalaming mazmuni bo‘yicha (oddiy va
murakkab), boshqgaruv darajasi bo‘yicha (markazlashtirilgan,
nomarkazlashtirilgan va aralash). Markazlashtirilgan dasturlar
markaziy boshgaruv apparati tomonidan ishlab chigiladi.

Nomarkazlashgan  dasturlar ~ kompaniyaning  quyi
bosgichlarida, uning tarkibiga kiruvchi kichik korxonalar,
tashkilotlar tomonidan ishlab chigilib kompaniya rahbariyati
tomonidan ko‘rib chigib, tasdiglanadi. Bu holatda dasturga
kiritilgan eng muhim ko‘rsatkichlar nazorat qilinadi.
Bozordagi vaziyat keskin o‘zgarganda yoki biror xavf paydo
bo’lganida reja o‘zgartirilishi mumkin.

Aralash  (garshi)  dasturlar  kompaniya rahbarlari
tomonidan uning imkoniyatlari va magsadlarini  hamda
ularga erishish chora-tadbirlarini ko‘zda tutadi. Ishlab
chigilgan  dastur  kompaniya rahbariyati tomonidan
tasdiglanadi. Obyektga nisbatan tuzilganligiga qarab
marketing dasturlari firma, kompaniya, ularning sexlari,
bo‘linmalariga tegishli bo‘lishi mumkin.

Marketing  dasturlarini  ishlab  chigishdan  oldin
kompaniyaning ichki va tashgi mubhitini o‘rganib, uning
kuchli va kuchsiz tomonlarini aniglash, muammolami aniq
shakllantirish, bozomi kompleks o'rganish  (tovarlar,
xizmatlaiga iste’molchilaming talablari, bozor hajmi, talab
darajasi, bozor konyunkturasi, narxlarni belgilash tizimi,
narxlar va tariflar darajasi hamda dinamikasi, ragobatchilar,
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tovarlar, xizmatlami taklif qilish usullari, iste’molchilar
xulgining xos xususiyatlari), kerakli resurslarga baho berish,
kompaniyaning raqobatbardoshligi, magsadli bozorlami
tanlash kabi masalalar o‘rganilib, tayyorgarlik ishlari amalga
oshiriladi. Marketing dasturining tarkibi cheklanmagan.
Kompaniyaning marketing dasturining ikki xil variantini
ko‘rib chigamiz.

Birinchi variant: kirish gismi, kompaniyaning oldingi
yillik faoliyat yakuni, magsadli bozomi gisgacha tahlili va
rivojlanishini  taxmin qilish, kompaniyani rivojlantirish
magsadlari, uning bozorda harakat gilish yo‘nalishining
strategiyasi, taklif etilayotgan tovarlar, xizmatlami, tariflar,
baho, sotishni rivojlantirish ~ siyosati, marketing
tadgigotlarining mazmuni, marketing budjeti (xarajatlar
smetasi), marketing chora-tadbirlarining samaradorligini
baholash, marketing dasturini amalga oshirilishini nazorat
qilish, xulosa.

Ikkinchi variant: maqgsadlar va vazifalar, kompaniyaning
umumiy bozor strategiyasi, tovar, xizmatlar, narx va sotish
siyosati, talabni shakllantirish va talab hajmini oshirishni
rag'batlantirish siyosati, xulosa.

Firma, kompaniyaning marketing dasturining ikkinchi
varianti mazmunini ko‘rib chigamiz.

Awalo, kompaniya oldida turgan bosh magsad
aniglanadi, masalan, ishlab chigarish, sotish va bozor
ragobatining keskinlashgan sharoitida foydalilikni saglab
golishni ta’minlash. Bosh magsadga erishish bir gancha
magsdlami belgilashni talab giladi. O& manbai hisobiga
ishlab chigarishni kengaytirishni ta’minlaydigan sharoitlarga
mos rentabellik darajasiga ko‘ra foyda summasini yechish,
yangi bozorlami o‘zlashtirish va ularda sermahsul faoliyat
ko'rsatish, rejalashtirilgan ijtimoiy dasturlami bajarish, ishlab
chigarish hajmini oshirish va h.k. Qo'yilgan magsadlami
ta’minlaydigan aniq masalalar ilgari suriladi.
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Kompaniyaning umumiy bozor strategiyasi marketing
strategiyasining global yo‘nalishlarini o‘zida aks ettiradi
(tadbirkorlik faoliyatini diversifikatsiya yoki segmentatsiya
gilish), marketing faoliyatini kengaytirish sur’atlarini oshirish,
yangi yoki an’anaviy tovarlar, xizmatlar bilan eski yoki yangi
bozorlarda ishlash, har bir tovar, xizmatlar ulushi bo'yicha
strategiyalami ishlab chigish, bozor talabiga nisbatan
tovarlar,  xizmatlar  strategiyalari  (rag‘batlantiruvchi,
rivojlantiruvchi, qo‘llab-quwatlovchi, qarshilik ko‘rsatuvchi
va h.k). tovarlami, xizmatlarni sotish siyosati 0‘z ichiga
firma, kompaniyaning tashkiliy tuzilmasi tarkibini oladi,
kompaniya egallagan bozor segmentlarida tashkil etilgan
sotuv  tizimiga qo‘yiladigan talablar, sotish  bilan
shug‘ullanadigan xodimlaming soni va malaka darajasi,
bozoming egallangan segmentlarida xizmat ko'rsatish
tajribasi, vositachilar xizmatidan foydalanishning magsadga
muvofigligini asoslash, foydalaniladigan vositachilaming soni
va ularni ko'paytirish ehtiyoji, foydalanilayotgan turlari,
ulami takomillashtirish zarurati, kompaniyaga nisbatan
vositachilaming siyosati, sotuv tizimini yaratish bo‘yicha
kompaniyaning imkoniyatlari, tovarlar, xizmatlarni
sotishning samaradorlik darajasi, potensial iste’molchilaming
soni, bitimlarning miqdori, tovarlami yetkazib berish va
saglashning o'ziga xos xususiyatlari, tovarlami yetkazib berish
joylarining geografik jihatdan mujassamtashganligi, yo‘lda
tovarlaming iste’'mol ko'rsatkichlarining saglanganlik holati,
tovarlami xarid qiluvchilarga ko‘rsatiladigan xizmatlaming
hajmi, tovar ogimi harakatining tahlili, mijozlar bilan ishlash
va h.k.

Marketing dasturining budjeti yoki xarajatlar smetasi
barcha rejalashtiriladigan marketing tadbirlarini amalga
oshirish bo‘yicha sarf-xarajatlarining umumiy hajmini ko‘zda
tutadi, marketing tadqgiqotlari, bozorni rivojlantirishni tahlil
gilish, bozor konyunkturasini o‘rganish, marketing dasturini
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ishlab chigish, kompaniya marketing xizmati xodimlarining
ish hagini, muayyan marketing dasturining iqtisodiy
samaradorligini, dastumi amalga oshirish jarayonini nazorat
gilish bo'yicha umumiy xarajatlami ko'zda tutadi.

Marketingga sarflanadigan mablag'laming asosiy manbai
bo‘lib  firma,  kompaniyaning  foydasi  hisoblanadi.
O'zbekistonda marketing tadgigotlarini olib borish uchun na
firma, kompaniyalar, na ulaming yuqori tashkilotlari biror
so‘m mablag' ajratmaydilar. Ularda bozomi tadgiqg va tahlil
gilishga oid ishlar olib borilmaydi. Kompaniyalarda
marketing dasturlari ishlab chigarilmaydi. Bu sohada yetarli
tajriba ham orttirilmagan. Shuning uchun ham ko'pchilik
firma, kompaniyalarning  faoliyati  yetarli  darajada
samaradorlikka erishmagan.

Marketing faoliyatini nazorat qilish kompaniyaning
marketing imkoniyatlaridan foydalanishda yuzaga keladigan
ijjobiy va salbiy tomonlarini aniglash magsadida amalga
oshiriladi. Nazorat natijalariga ko'ra marketing dasturiga
amalga  oshirilayotgan  tadbirkorlik  faoliyatiga  ham
o'zgartirishlar kiritiladi. Marketing faoliyatini nazorat qilish
ikki yo'nalishda amalga oshiriladi: marketing faoliyati
natijalariga yo'naltirilgan (bir yilda 1—2 marotaba marketing
tahlili  orgali amalga oshiriladi), marketing faoliyati
mazmunini tahlil gilishga yo'naltirilgan nazorat (bu nazorat
turi boshgacha aytganda, marketingni taftish yoki marketing-
audit deb ataladi).

Nazoratning birinchi yo'nalishi bo'yicha sotuv jarayoni,
xizmatlar, sotuv hajmi, marketing xarajatlari, daromad, foyda
va rentabellik darajasi, har bir yo'nalish bo'yicha marketing
xizmati ishini tekshirib chigishni ko'zda tutadi.

Nazorat rejasini  tuzishda kompaniya marketing
faoliyatining aniq masalalarini chuqur o'rganishdan kelib
chigiladi. Bu yo'nalishda nazorat gilishning bosh magsadi-
tovar bozorining xos xususiyatlari va qgonuniyatlariga,
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kompaniya faoliyatining tovarlami iste’mol giluvchilaming
maqgsadlari va talablariga mosligi to‘g‘risidagi axborotlami
yechish hisoblanadi.

Ikkinchi yo'nalish bo‘yicha nazorat amalga oshirilganda
kompaniya marketing xizmatining tashkilliy tuzilmasi
tarkibiga baho beriladi, kompaniyada qabul gilingan
marketing konsepsiyasiga, tovar, baho, tarif, sotish siyosatiga;
marketing budjetiga va boshga ko'rsatkichlarga baho beriladi.

Marketing faoliyatini baholashning bosh mezoni bo‘lib,
uning bozor talablariga, marketing muhiti hamda kompaniya
imkoniyatlariga mosligi hisoblanadi.

Xulosada kompaniya rahbariyati tomonidan ko‘rib
chigishga mo‘ljallangan marketing dasturi keltiriladi. Bu
yerda asosiy magsadlar, xulosalar va tavsiyalar
umumlashtiriladi.

Marketing dasturining mazmunini o‘rganib chigish,
tovarlami,  xizmatlarni  sotib  kompaniya  foydasini
maksimallashtirishni ta’minlaydigan boshgaruv garorlarini
gabul qilishga yordam beradi.

Marketing dasturining tovarlar va xizmatlar bo‘yicha
bosh masalasi bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

e joriy va kelasi davrlar uchun mahsulotlami ishlab
chigarish, xizmatlar ko'rsatish hajmini aniglash;

* tovar, xizmatlarni xarid giluvchi magsadli bozorlarni
tovarlarga qo‘yiladigan talablar va ularga bo‘lgan ehtiyojlarini
hisobga olib tanlash;

e har bir tovar va xizmat bo‘yicha kompaniya
xarajatlarini, baholar, tariflar, foyda va rentabellik darajasini
tagqgoslab chigish.

Dastur kompaniya faoliyatining har xil turlari orasidagi
munosabatlarga (ma’lum darajada hagigatga yaginlashish
bo‘yicha) tegishli hisob-kitoblami va bozoming munosabatini
aks ettirishi lozim. Magsadli bozorlar yoki segmentlami
tanlash quyidagilarni ko‘zda tutadi:
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e tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan iste’mol talabini va
uning hajmini aniglash; iste’mol segmentlari va ulardagi aniq
iste’molchilami aniglash;

* bozor hajmini  aniglash  (yoki  segmentning),
ragobatlashuvchi firma, kompaniyalar tomonidan tovarlar,
xizmatlar taklif qilishni rivojlantirishni hisobga olib real
bozordagi talabni aniglash;

* bozordagi ragobat darajasini aniglash; ragobatlashuvchi
tovar va xizmatlaming iste’mol ko'rsatkichlarini taggoslash;

o tovarlarni potensial sotib oluvchilaming talabini
aniglash hamda tovar va xizmatlarga bo‘lgan talabning
0°zgarish an’anasini aniqlash;

* tovarlar va xizmatlarga talabni shakllantirish;

* tovarlar va xizmatlami magsadli bozor talablariga
moslashtirish magsadga muvofigligini asoslash.

Marketing dasturini ishlab chigishning mas’uliyatli
bosqgichidan biri bo'lib, baho va tariflar dinamikasini hamda
darajasini taxmin qilish hisoblanadi. Baho va tariflar
darajasini aniglash baho siyosatini hisobga olib, ko'p variantli
hisob-kitoblar orgali, aniq bozor (segment) bo'yicha amalga
oshiriladi. Bunda ishlab chigarish, xizmat ko'rsatishni,
iste’molning rivojlanishini hisobga olish kerak.

Mo'ljallangan foyda ko'rsatkichini hisoblash va uni
tagsimlashda kompaniya rahbariyati tomonidan belgilangan
foyda summasini umuman va xususan har bir bo'lim
bo'yicha hamda sof foydani iloji boricha ko'paytirish,
soliglami to'lash shartlarini hisobga olish kerak bo'ladi.

Kelajakda bo'lishi mumkin bo'lgan rentabellik darajasini
aniglash quyidagilami talab qiladi: sotuv hajmini taxmin
gilish, kapital qo'yilmalarga foyda me’yorini hisoblash,
tovarlarni  ishlab  chigarish, xizmatlar  ko'rsatishning
rejalashtirilgan rentabellik ko'rsatkichlariga erishish uchun
necha yil talab gilinishini hisoblab chigish.
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Kompaniyaning ishlab chiqarish, sotuv faoliyati yakuniy
natijalarini yaxshilash magsadida tashqi omillaming holatidan
kelib chigib, marketing dasturiga o‘zgartirishlar Kiritilishi
mumkin.

Marketing dasturini ishlab chigish, nazorat qilish va
tegishli o'zgartirishlami kiritish ijodiy jarayon bo'lib, samarali
garorlarni muntazam qidirishni talab giladi. Bozor bilan
bevosita va aks alogalaming uzluksizligi marketing dasturini
bajarish jarayonida ishlab chigarish tarkibini, tovarlar,
xizmatlarni 0‘zgaruvchan iste’molchilar  talablariga
moslashtirish va bu talablarga ta’sir ko‘rsatish imkonini
beradi.

1.2. Marketingni boshgarishning mazmuni va tushunchasi.
Marketingni boshgarish jarayoni

Marketingni boshgarish katta ahamiyatga ega. Aynan
boshqarish orgali marketing faollashtiriladi va uning samarasi
oshib  boradi.  Marketingni  boshgarish  orgali  uning
maqsadlari, vazifalari aniglanadi, taktik va strategik rejalari
tuzilib, amalga oshiriladi, firma, kompaniyalaming tovar va
narx siyosati ishlab chigiladi, tovarlami sotish, bozorlarga
kirib borish, ragobat muhitini tahlil etish va boshqga bir
gancha dolzarb muammolami yechish ishlari amalga
oshiriladi.

Tajriba shuni  ko‘rsatadiki, ayni ilmiy tamoyillarga
asoslangan boshqaruv orgali ishlab chigarish va jamiyatning
barcha muammolarini, shu jumladan, marketingni ham
barcha muammolarini hal etish murakin.

Marketingni boshgarish bir tomondan firmani bozorga
tezrog moslashishini ta’minlasa, ikkincha tomondan bozor
talab etgan, raqobatbardosh mahsulotlami ishlab chiqib,
ularni sotib, firma, kompaniyalaming yuqori foyda ko‘rishini
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ta’minlaydi.Umuman olganda, marketingni  boshqgarish
firmalar faoliyatining samarasini oshirishga xizmat qiladi.
Shuning uchun ham marketingni  boshqgarishga keyingi
paytda gizigish ortib bormoqda.

Keyingi paytda marketingni boshqarishda tizimli tahlil,
operatsiyalami  tadgiq etish, matematik usullar keng
go‘llanilmogda. Aynigsa, bu ishda kompyuterlami qo'Uash,
axborotlami yig‘ish, ularga ishlov berish  va saglash
boshgamv jarayonini tezlashtirib yuboradi. Bular asosida
axborotlami boshgaruv bosgichlariga tagsimlaydigan va har
xil axborotlardan samarali foydalanish imkonini beradigan
katta axborot tizimlari yaratila boshlandi. Shubhasiz, bu
ishlar marketingni boshqarish jarayonining  samarasini
yanada oshishiga olib kelmoqda.

Marketingni boshgarish mamlakat miqyosida bir necha
bosqgichlarda amalga oshiriladi:

a) marketingni boshgarish mamlakat miqyosida;

b) igtisodning tarmoglarida, chunonchi, sanoat, qurilish,
transport, gishlog xojaligi va h.k.lar;

d) tarmoglararo va ko‘p tarmogli komplekslarda (sanoat,
transport, qurilish va boshga tarmoglaming ichidagi
komplekslar, masalan:  avtomobilsozlik, transport va
boshgalar);

e) firma, kompaniya darajasidagi marketingni boshgamvi;

f) mustaqil xofalik, loyiha, ilmiy-texnik va boshqa ishlab
chiqgarish sohasidagi subyektlar darajasida;

g) territorial miqyosda marketing boshgamvi.

Murakkab igtisodiy tizimlarda marketingni boshqgarish
bu tizimlami optimallashtirishga hamda ularni oldindan
belgilangan marketing maqgsadlari va vazifalariga ko‘ra bir
holatdan boshga bir holatga (magbul yoki talab etilgan)
o'tkazilishini ta’minlashga garatilgan.

Marketingni boshgarish tushunchasiga kelsak, bunda
awalo boshqgarish so'zining kelib chigishiga va mazmuniga
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e’tibor berish kerak. «Boshgarish» so‘zi lotinchadan kelib
chiggan bo'lib, so‘zma-so‘z taijimasi «rahbarlik ostida yoki
bo'ysinib  xizmat qilish»ni  anglatadi. Bir tomondan
boshgarish biror ishga «rahbarlik» yoki «bo‘ysinib ishlovchi»
guruh faoliyati tushunilsa, ikkinchi tomondan boshgaruv bu
«ishlab chiqgarish jarayonida ishtirok etayotgan mehnat
jamoasiga ular faoliyatini tashkil etish va muvofiglashtirish
magsadida ta’sir ko‘rsatish» tushuniladi.

Ma’lumki, ko‘plab mehnatkashlar faoliyat ko‘rsatadigan
jamoada boshqgaruv bo‘lishi zarur, chunki  boshgaruvsiz
ishlab chigarish jarayonlari, dastgohlar, mehnatkashlar o‘z-
o'zidan muvofiglashuvi, uzluksiz, samarali faoliyat ko'rsatishi
mumkin emas. Shuning uchun ham boshqgarishga har doim
ehtiyoj tug‘ilib turadi.

Yuqoridagilardan kelib chigib, marketingni boshgarish
(firmaning bozor faoliyati) - bu talab darajasiga va talabning
vagtiga, xarakteriga shunday magsadli ta’sir ko'rsatishi
tushuniladiki, bunda firma oldida turgan magsadlarga
erishishi mumkin boisin. Bu faoliyat firma magsadlariga
erishish uchun magsadli xaridorlar bilan amalga oshiriladigan
manfaatli  ayirboshlashga garatilgan tahlil, rejalashtirish,
amalga oshirish va nazorat chora-tadbirlari orgali bajariladi.

Marketingni boshqarishga oid ishlar bozorni tahlil etish,
bozor konyunkturasiga tegishli hisobotlami tuzish, yangi
strategiya va taktikani shakllantirish, marketing faoliyati
rejalari va dasturlarini ishlab chigish hamda amalga oshirish,
magsadli iste’molehilaming talablarini raqobatchilarga
garaganda Yyuqoriroq darajada gondirish kabi ishlarni
bajarishni ko‘zda tutadi.

Davlat miqyosida marketingni  boshgarish  davlat
nomidan va davlat migyosida (aniq tashkilotni boshgarishdan
fargli o'laroq) marketingning umumiy maqgsadlari va
vazifalarini  belgilash, ulami amalga oshirish uchun kerakli
bo‘lgan sharoitlami yaratish tushuniladi. Marketingni davlat
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migyosida boshgarish ko'p bosqgichli  tizim bo'lib, u o'z
ichiga vertikal va gorizontal tub tizimlami oladi. Boshgaruv
tizimining holati uning tarkibiy elementlarining aniq
ko'rsatkichlari bilan belgilanadi va ma’lum darajada tubdan
gayta qurish jarayonida o'zgarishi mumkin. Har bir
elementini  mukammalroq o'rganish magsadida 0'zi tizim
sifatida ko'rilishi mumkin. Demak, gandaydir bir tuzilmani
bir vagtning o‘zida supertuzilmaning elementi (bo'lagi) va
tizim ichidagi tuzilma sifatida ham ko‘rish mumkin. Element
bu tuzilmaning bo‘lagi va 0'zi alohida tizim sifatida tahlil
etilishi mumkin. Birinchi aspekt tizimning (elementning)
super tizim bilan alogasi ustida borsa, ikkinchisi — bu
tizimning ichidagi o‘zgarishlar ustida bormogda. Umuman
tizimni tahlil qilayotganda ma’lumotlarni o'zgartiruvchi
informatsion elementlar (bloklar) va resurslami tayyor
mahsulotlaiga aylantiruvchi moddiy bloklar (elementlar)ni
ajratib ko'rsatish mumkin.

Informatsion o'zgartirishlar moddiy ta’minlanishni va
moddiy o'zgartirishlar esa informatsiya bilan ta’minlanishni
talab etadi.

Ko'p obyektlar va ulaming elementlarini tizim sifatida
Ko‘rib chigish uchun ular mazmunga, tarkibga, alogalarga
ega bo'lishi va boshgarishga mansub bo'lishi lozim.

Mazmiin. Ko'pchilik tizimlar ko'plab resurlami tizimga
Kiruvchilami (masalan, materiallar, eneigiya, yoqilg'ilami)
boshga gimmatroq ko'pchilikka  (tovarlar, xizmatlarga)
o'zgartiradilar.  Shuning uchun bunday tizim quyidagi
sinflardagi  elementlardan  iborat bo'ladi:  odamlar,
mashinalar, materiallar, eneigiya, yoqilg'i va moliya.

Birinchi rasmda xi, x2,...,xn tizimga kiruvchi
elementlami tizimdan chiquvchi yi, Y2—Yh elementlaiga
o'zgartiruvchi tizim ko'rsatilgan (1-rasm).

71,72*Yh elementlarga o'zgartiruvchi tizim ko'rsatilgan
(1-rasm).
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X

X2 * Boshgariluvchi
X, obyekt . y

1-rasm. Tizimga kiruvchi elementlami chiquvchi
elementlarga o'zgartiruvchi tizim.

Har ganday tizim vertikal va gorizontal elementlarga
bolinadi. Tizimning faoliyati alohida funksiyalami bajarishga
garatilgan, bunda tizimning ayrim bo'laklari ayrim
jarayonlarni boshgarishga qaratilgan. Boshgacha qilib
aytganda, mehnatni funksional tagsimlash mavjud bo‘lib,
bu shuni ko'rsatadiki, tizimning barcha komponentlari bir
xil vazifani bajarmaydi, lekin ularning ko'pchilik gismi
bajaradigan ish tizimining umumiy magsadini bajarishga
garatilgan.  Tizimning barcha boshgaruvga tegishli
funksiyalarining bajarilishini ta’minlaydigan va oxir ogibatda
ma’lum vaqt mobaynida tizim oldiga go'yilgan magsadga
erishishni  ta’minlaydigan bo‘limlar (elementlar) majmui
tizim tarkibini tashkil etadi.

Aloga. Tizim elementlari o‘zaro va o‘rab turgan mubhit
bilan bog‘langan bo‘lishi va amalga oshiriladigan harakat-
larga 0‘z munosabatini bildirishi lozim.

Boshgaruv. Tizim uning ishlash qobiliyatiga tegishli
ko‘rsatkichlami uning oldida turgan magsadlarga nisbatan
baholash imkoniyatiga ega bo‘lishi va 0‘z faoliyatini iziga
garab o‘zgartirishi, ko'rsatkichlarni yaxshilab turishi lozim.
Shuning uchun tizim 0°z tarkibini, mazmunini, alogalarini
va hatto o‘zining organlarini, toshgamv usullarini iloji
boricha 0z magsadlariga  yaginlashib borishi uchun
o'zgartirib turish gobiliyatiga ega bo‘lishi, ya’ni tizim aynan
o'xshash (adekvat) va 0°zini-o0‘zi tashkillashtirish xususiyatiga
ega bo‘lishi lozim. Har qganday boshgaruv tizimi
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boshqariluvchi obyekt, unda boshgariladigan jarayon mavjud
bo'lib va boshgaruvchi gism boshqgarish jarayonini amalga
oshiriladi (2-rasm).

2-rasm. Boshgaruv tizimining tarkibi va elementlari
orasidagi bog‘lanish.

Boshqaruv jarayoni amalga oshishi uchun boshqga-
ruvchi tub tizim boshgaruv komandasini ishlab chiqib,
boshqariladigan tizimga qarata yuborishi lozim. Boshgaruv
komandasini ishlab chigish boshgaruv magsadidan kelib
chigib, boshqgaruv wusullari va vositalarini hamda boshgaruv
yo‘l-yo‘riglarini  (algoritmlarini)  hisobga olgan holda
amalga oshiriladi (3-rasm).

Boshqaruv organlari quyidagilami bajaradi:

1 lIshlab chigarish jarayonlarining magbul ishlash yo'lini
tanlash (boshgaruv strategiyasi);

2. Ishlab chigarish jaryoniga uning uzluksiz ishlashini
ta’minlanishini ko‘zlab ta’sir ko‘rsatish (boshqaruv taktikasi);

3. Jarayonlarni kechishi ustidan nazorat qgilish.
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Boshgaruv yo‘l-yo‘riglari boshgaruv usullari

3-rasm. Boshgaruv jarayonini ko'rsatuvchi sxema.

Boshgaruv tizimining faoliyati ma’lum sikllarga ko‘ra
amalga oshadi:

— boshgariladigan obyektning joriy holati to‘g‘risida
axborotlami olish, unga salbiy ta’sir ko‘rsatuvchi kuchlar va
uning real holatiga tegishli axborotlami olish;

—obyektning bo‘lishi mumkin bo'lgan holatini aniglash,
yo‘l go'yilishi mumkin boMgan variantlami baholash va eng
yaxshisini tanlash;

— boshgaruv ~ komandalarini shakllantirish va ulami
boshqariladigan obyektlarga yo‘naltirish;

— boshgaruv  komandalarini  bajarish, bundan so‘ng
barcha bosgichlar boshidan qaytariladi, ya’ni tizim
muntazam ishlovchi hisoblanadi (ya’ni magbul boshgaruv
belgilangandan tashqari holatda ham o‘zini saglab turadi).

Boshgamvga ehtiyoj ishlab chigarish  faoliyatining
belgilangan tizimidan chetga chigilganda va buzilishlar ro‘y
berganda, yangi munosabatlar paydo boiganida, odamlarni
joy-joyiga go‘yish o‘zgarganda, ulaming huquglari
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0°‘zgarganda, yangi topshiriglar berilganda paydo bo'ladi.
Boshgaruv ishlab chigarishning dinamikasini tashkil etadi.

Boshgaruvchi va boshqariluvchi tub tizimlar o'zaro bir-
birlari bilan  informatsion  va ko'rsatkichlari bo'yicha
bog'liqdir. Informatsion bog‘liglik shundan iboratki, unda
boshgaruvchi ~ tub tizimga  boshgaruvchi komandalar
informatsiya ~ ko'rinishida  kelib  tushadi.  Aksincha
boshgaruvchi  komandalarning bajarilishini ko‘rsatuvchi
xabarlar boshqariluvchi  tub tizimdan boshgaruvchi tub
tizimga kelib tushadi.

Boshqarish jarayoni, informatsion jarayon sifatida
o'zining texnologiyasiga, ya’ni bajariladigan operatsiyalar
ketma-ketligiga ega. Unda quyidagi eng muhim bosgichlarni
ajratib ko'rsatish mumkin:

— informatsion boshgariladigan  obyektning holati
tegishli axborotlami yig'ish va ishlov berish. Obyektga
tegishli ma’lumotlar bir gancha ko'rsatkichlar bo'yicha
yig'ilishi  mumkin. Bu axborotlarga ishlov  berishda
matematik usullardan foydalanish imkonini yaratadi;

» qarorlami ishlab chigish va gabul gilish magsadida
yigiilgan axborotlarga ishlov berish bosgichi, garorlami
ishlab chigish  ma’lum  bir mezonlar asosida amalga
oshiriladi. Bunday mezonlar sifatida sanoat korxonalarida
dastgohlardan  to'la  foydalanish,  mahsulotni ishlab
chigarishning eng qisga vaqgti, ishlab chigarishdagi
yo'qotishlami qisqartirish, xarajatlaming eng kam migdorda
bo'lishi, foyda yoki rentabellikning eng yuqori bo'lishi va
hokazolar bo'lishi mumkin;

* boshgaruv bosgichi ishlab chigilgan qarorlar asosida
boshgamvni amalga oshiruvchilarga ko'rsatmalarni berish
va ularni yetkazish, ya’ni boshgaruv obyektiga
boshgaruvchi ta’sirini ko'rsatadigan garorlami ishlab chigish
va amalga oshirish.

Marketingni boshqariluvchi obyektlari quyidagilar:
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bozor; tovarlar va xizmatlar;- sifat ko‘rsatkichlari; baho;
xaridorlar; ishlab chigaruvchilar; ragobatbardoshlik; ragobat
kurashi; talab va taklif; bozor konyunkturasi; sarf-xarajatlar;
ishlab chigarish texnologiyasi va boshqalar.

Marketingni boshqarishning magsadlari quyidagilar:

* ishlab chigarish va xizmatlar hajmini oshirish;

 sarf-xarajatlami kamaytirish;

» foydani ko‘paytirish;

e tovarlar va xizmatlaming ragobatbardoshliligini
oshirish;

 tovar va xizmatlaming yangi bozorlarga kirib borishi;

» marketing strategiyasini ishlab chigish.

1.3. Strategik boshgaruv va strategik marketing

Marketingni rivojlanish bosgichini va uni tashqgi muhitga
yo‘nalganligiga ko‘ra tashkilotni boshgarishda marketing
konsepsiyasidan foydaianishni ~ uch bosgichini ko‘rsatish
mumkin:

* marketingning  ayrim  elementlaridan  alohida
foydalanish (reklama, sotuvni rag‘batlantirish, talabni hisobga
olgan holda bahoni belgilash va boshgalar);

» marketing faoliyatining ayrim o‘zaro bir-biri bilan
bog‘lig bo‘lgan usullari va vositalaridan foydalanish (bozor
konyunkturasidan kelib chigib mahsulotni yaratish, sotuvdan
keyingi xizmatlarni ko‘rsatish va hokazolar);

» marketing tashkilot bozorini boshgarish konsepsiyasi
sifatida, bu nafagat marketing xizmatini tashkil etishni
tagozo etadi, balki faoliyat falsafasini ham o‘zgartirishni
talab etadi.

Qisga muddatga moijallangan hajmdagi sotuv va ishlab
chigarish  hajmiga erishishga garatilgan  marketingga
an’anaviy  yondashuv tashqi  muhitga moslashish
muammosini hal etolmaydi, shuning uchun ham birinchi
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o°‘ringa marketingga strategik yondashuv chigmogda.

Aralash igtisod hukm surayotgan sharoitda va bozor
munosabatlari harakat gilayotgan bir paytda strategiya va
strategik qarorlar tushunchalari har xil so'z birikmalari
tarzida ishlatilmoqda, strategik marketing, strategik
rejalashtirish, strategik boshgaruv. Bulaming mazmunini va
o'zaro bog'ligligini alohida ko‘rib chigamiz [2, 3, 5].

Umuman olganda, strategiya tashkilotning kelajakda
rivojlanish yo'nalishini aniglaydigan, o'zgaruvchan muhitda
uning faoliyat sohasi va usullarini hamda qo‘yilgan
magsadlarga erishish uchun resurslami tagsimlash tartibini
aniglovchi boshgaruv garorlari tizimi sifatida talqin etiladi.

Strategiyaning boshlang'ich  holati marketing bilan
boglig. Firmaning marketing siyosati uning faoliyatini
barcha jabhalarini rejalashtirish uchun asos bo'lib xizmat
giladi va bu ikki yo'nalishdan iborat (4-rasm).

Strategik marketing (ehtiyojlami muntazam tahlil etish,
iste’molchilami gonigtiradigan va  firmaning mugqobil
ragobat ustuvorligini ta’minlaydigan, samarali tovarlar va
ularga xizmat ko'rsatishni ishlab chigish) —uzoq kelajakka
mo'ljallangan amaliy jarayon; operatsion  (taktik)
marketing (sotuvni tashkil etish, sotuv va kommunikatsiyalar)
— gisga muddatli rejalashtirish gorizontiga ega bo'lgan faol
jarayon.

Operatsion marketingning asosiy maqgsadi  bo'lib
sotuvlardan ~ daromadni shakllantirish hisoblanadi, ya’ni
magsadli harakat bu sotish va sotuvning eng samarali
usullaridan foydalanib, bir vagtning o'zida xarajatlami
kamaytirib, buyurtmalami yo'naltirishni anglatadi. Ma’lum
hajmdagi sotuvga erishish magsadi ishlab chigarish va sotuv
dasturiga qarab o'zgarib boradi. Shunday qilib, operatsion
marketing firmaning gisqa muddatli samaradorligiga bevosita
ta’sir ko'rsatuvchi element sifatida namoyon bo'ladi (4-
rasm).
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Strategik marketing Monitoring Aniglan-

Magsad: firmaning igtisodiy :p-amaldagi 4 gan tovar
imkoniyatlarga yo'naltirish bozorlar Va  pozorlari
Natija: " uzog  muddatli Potensial — bo-

samaradorlik zorlami aniglash

Bozor joziba-
dorligini baho-
lash, ballarda

200 400 600
Firmaning ragobatbardosh-
ligini baholash, ballarda

[
Rivojlanish strategiyasini tanlash

Operatsion (taktik) marketing  Magsadli segmentni tanlash
Magsad: sotuvdan daromadni .Marketing rejasi

shakllantirish(Qmax,Cmin) ‘“TMarketing kompleksi
Natija: qisga muddatli sa- Rejani amalga oshirish va
maradorlik nazorat gilish

4-rasm. Strategik va operatsion (taktik) marketingning
mazmuni va o°zaro bog‘ligligi.

Marketing — bu firmaning tijorat richagi bo‘lib, usiz
hatto eng yaxshi strategik reja ham qonigarli natijalarga olib
kelolmaydi. Biroq ma’lumki, jiddiy strategik asossiz samarali
operatsion marketingning ham bo'lishi mumkin emas.

Aniglangan tovarlar bozori igtisodiy imkoniyatlami
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anglatib, ularning jozibadorligini baholash lozim bo'ladi.
Miqdoriy jihatdan bozorning jozibadorligi bozor imkoniyati
orgali ham baholanishi mumkin, Dinamik jihatdan
bozorning mavjudlik vaqgti bilan yoki hayot sikli  bilan
baholanishi mumkin. Anig firma uchun bozorning
jozibadorligi  firmaning  ragobatbardoshliligiga  bog'liq,
boshgacha qilib aytganda, bozorning jozibadorligi firmaning
ragobatchilarga  garaganda  xaridorlaming talablarini
yaxshirogq gondirish imkoniyatiga bog'lig.

Firma — o'zining raqobat afzalliklarini gancha uzoq
ushlab tura olsa, shuncha vaqt raqobatbardosh deb
hisoblanadi yoki ragobatchilardan farglanadigan alohida
xususiyatlarga ega bo'lsa, yoki sotuv hajmini ta’minlay
oladigan yuqori darajadagi unumdorlikka ega bo'lsa, firma
ragobatbardosh deb hisoblanishi mumkin.

Tovar bozorga  tortib Kiritiladimi yoki texnologik
jihatdan sigib chigariladimi, uning iqgtisodiy va tijorat
imkoniyati strategik marketing nugtayi nazaridan o'tishi
zarur.

Strategik marketingning bosh masalasi shundan iboratki,
unda firmani  jozibali igtisodiy  imkoniyatlar ~ sari
yo'naltirishdan iboratdir, ya’ni samaradorlikni oshirishga
garatilgan potensialni  ta’minlovchi resurslarga va  «nou
xau»ga moslashtirilgan imkoniyat tushuniladi. Strategik
marketing jarayoni o'rtacha va uzoq muddatli gorizontlarga
ega, uning vazifalari bo'lib, quyidagilar hisoblanadi:

* firma missiyasini aniglash;

» magsadlami aniglash;

* rivojlanish strategiyasini ishlab chigish;

o tovar portfelining  muvofiglashtirilgan  tarkibini
shakllantirish.

Ma’lumki, bozorga yo'naltirilgan ishning tayanch
gismlariga quyidagilar kiradi:

o oxirgi iste’molchiga mo'ljal qilish — ishlab
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chigarishning barcha jabhalarida  butun kuch-quwatni
iste’molchi uchun gimmatli bo‘lgan gadriyatlami yaratishga
garatish, uning ehtiyojlarini tushunib yetish va oldindan
ko‘ra bilishga harakat qilish;

e vositachi mijozga e’tibor berish — vositachi savdo
firmalariga vositachi sifatida qgarash emas, balki ularga
o'zining doimiy mijozlari sifatida qarash, ya’ni ulaming
0°ziga xos ehtiyojlarini hisobga olishga harakat gilish;

» raqobatchilarga etibor berish—e‘zining ahvolini
ragobatchilaming zaif tomoni evaziga kuchaytirish, ulaming
strategiyalarini taxmin qilib topish va ular tomonidan amalga
oshiriladigan harakatlariga zudlik bilan munosabat bildirish;

» funksiyalararo muvofiglashtirish - tashkilot ichida
bozor to‘g'risidagi axborotlami targatish, strategiyani
shakllantirishda  funksional integratsiya va har xil
bolimlarning  «qgarashlari»,  «bilishlari»dan ~ foydalanish
(nafagat marketing bo‘limining);

* muhit monitoringi — alternativ texnologiyalarni,
ijtimoiy o‘zgarishlarni, gonuniy hujjatlarni muntazam tahlil
etib borish.

Shunday qilib, strategik marketing bu bozorga
yo‘naltirilgan  firma tomonidan  o‘rtacha  bozor
ko‘rsatkichlaridan yuqori darajadagi ko'rsatkichlarga erishish
magsadida tovarlami va xizmatlar siyosatini olib borib
iste’molchilami  raqgobatchilarga garaganda yaxshirog
tovarlar bilan ta’minlash jarayonidir.

Strategik  marketing  igtisodiy  rivojlanish  omili
hisoblanadi, chunki u quyidagi xususiyatlarga ega tizimni
yaratadi:

a) xaridoming talablariga quloq soladi;

b) investitsiya va ishlab chigarish, xizmatlarni ko‘ra
bilgan ehtiyojlarga yo‘naltiradi;

d) bozorni segmentlashtirish orgali har xil  shaklda
ehtiyojlarni hisobga oladi;
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Q) innovatsion va tadbirkorlik faoliyatini rag'batlantiradi.

Strategik marketing ehtiyojlami tahlil qilishni ko‘zda
tutadi. Jumladan, tayanch bozorlami aniglash, bozorlami
segmentlarga bo‘lish (makro va mikro segmentlash); bozor
jozibadorligini tahlil gilish, jumladan, bozor potensialini va
uning hayot bosgichlarini aniglash, rivojlanish strategiyasini
tanlab olish (5-rasm).

5-rasm. Marketingni o ‘rganish yo'nalishlari.

Barcha muvaffagiyatga erishgan firmalar u yoki bu
darajada strategik rejalashtirish bilan shug'ullanadilar. Bu
funksiyaning ahamiyati XX asming 80—90-yillarga mansub
bo'lgan  firmalarning  strategik  qarorlarga bo'lgan
ehtiyojining oshishiga olib kelgan texnologik, igtisodiy,
raqobat va ijtimoiy-madaniy o'zgarishlar bilan bog'lig

45



bo'lgan. Ularga bo'lgan zaruratning  oshishi shu bilan
bog'ligki, qaysiki:

a) o'z faoliyatini ishonchli va aniq belgilangan strategik
imkoniyatlar asosida olib borishga;

b) marketing muhiti monitoringini ishlab chigish va
ragobatbardoshlikni tahlil gilish;

d) muhitda ro'y beradigan o'zgarishlarga moslashish
gobiliyatini oshirish;

e) biznes portfelni muntazam ravishda qayta ko'rib
chiqish.

Shunday qilib, strategik  rejalashtirish  strategik
marketingning  qoidalariga  asoslanib  keng  spektrdagi
masalalami gamrab oladi, tovarlarni ishlab chigarish va
xizmat ko'rsatishning kelajakdagi suratini tasawur gilish
imkonini beradi, firma faoliyatining rejalashtirish asosida
istigbolli kelajagini, uning xodimlar va moliyaviy tarkiblarini
aniqg ko'rsatib beradi.

Strategik boshgaruv nafagat o'z ichiga taxmin qilish va
rejalashtirishni, balki sozlash, nazorat va baholash vazifalarini
oladi. U tashkilotning eng yuqori rahbarlari tomonidan
firmaning ragobatbardosh ustuvorligini ta’minlaydigan va
tegishli  strategiyalar yordamida belgilangan magsadlami
amalga oshirilishini ta’minlaydigan, rivojlanishning magbul
yo'nalishlari  va traektoriyalarini aniglaydigan faoliyatini
amalga oshirilishini ko'zda tutadi.

Strategik piramida

1-jadva’
Strategya Mas’ullar ~ Har bir darajaga mansub bo'lgan
nomi tadbirlar
Korpo- Bosh  Kompaniyaning umumiy tarkibini ya-

rativ.  menejer, ratish va tarkibini samarali boshqarish
yetakchi  (kompaniyalami sotib olish, ishbilar-
menejerlar monlik  vaziyatini  mustahkamlash,
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Ishbilar-

monlik direktorlar

Funksio-
nal

Operat-
sion

Bosh

, bo‘lim
rahbarlari

0 ‘rta
bo‘g‘in
rahbarlari

Joylar-
dagi
rahbarlar

faoliyatni to'xtatish boshgaruv
rejalariga to‘g'ri kelmaydigan
faoliyatni to'xtatish).

Kompaniyaning barcha yo‘nalishla-
ridagi faoliyatni o‘zaro bog'lash va
kop tarmogli faoliyatni ustuvorlikka
aylantirish. Ustuvor faoliyat yo‘na-
lishlarini  belgilash va  resurslami
faoliyat doirasidagi istigbolli loyiha-
larga samarali sohalarga yo‘naltirish.
Ragobatbardoshlikni kuchaytiradigan
va raqobat ustuvorligini saglaydigan
chora-tadbirlami  ishlab  chigish.
Tashqgi muhitni kuzatib turadigan va
unga ta’sir ko‘rsatadigan tizimni
shakllantirish.  Funksional bo‘lim-
laming strategik harakatlarini
birlashtirish.

Kompaniyaning  ichki muammo-
larini kuzatib borish va hal etish.
Ishbilarmonlik  strategiyalarini  va
bo‘limlaming  magsadga erishishga
garatilgan  harakatlarini  qo‘llab-
quwatlash.

Joylarda har xil  funksiyalarni
bajaruvchi  menejerlarning  xulosa,
tahlil va takliflarini birlashtirish.
Bo'limlaming magsadlarini amalga
oshirish ~ bilan  bog‘lig  bo‘lgan
muammo Vva masalalami yechish
bo‘yicha harakatlami amalga
oshirish.
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Strategiyalaming umumlashtirilgan o'zaro bog'ligligi 1-
jadvalda keltirilgan.

6-rasm. Biznes jarayoni davomida magsadlarning o'zgarish
bosgichlari.

Magsadlar firma faoliyati davomida o'zgarib turadi. Bu
jarayon 6-rasmda ko'rsatilgan.

Firmani va marketingni boshgarishda (jumladan.
strategik) o'zaro bir-biriga ta’sir ko'rsatish va o'zaro alogalar
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(bozorda ragobatbardosh vaziyatni yaratish va uni saglab
turishga garatilgan kompleks faoliyat) 7-rasmda keltirilgan.

Firmaning Tarmog- Ichki
vazifalatiniva — »  dagi muhitni
magsadlarini raqobatni tahlil etish

aniglash tahlil etish
Vaziyatni Marketing
tahlil etish birikmasini Stra-

tegi-
Bi Marketing  vyalar
nlezs_ Marketing strategiyalari  port-
reja auditi Marketingni  felini
strategik sha-
IV rejalashtirish  kllan-
tirish
I Marketing
taktikasi
Marketingni
taktik
rejalashtirish
Baholash Strategiya-
va tuzatish lami amalga
ik oshirish
Amalga Taktik reja Strategik reja
oshirilishini  +— 4=

nazorat gilish

7-rasm. Firmani boshgarish tizimida marketingni boshqarish.
[, 1, 111 —konturlar firma faoliyatining doimiy tarkibiy
bo‘laklari:
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I —marketingni boshgarish; 11 —marketingni strategik
boshgarish; 11l —firma faoliyatini funksiyalar bo‘yicha
rejalashtirish; 1V - bir marotaba amalga oshiriladigan
harakat bo'lakchasi.

Marketing strategiyasi tovar bozorlarida ragobat-
bardoshlik ustuvorligiga erishish magsadida resurlami
joylashtirish bo'yicha qarorlami  qgabul gilishda foydala-
niladi.

Marketing va uning tarkibiy gismlariga nisbatan «siyosat»
tushunchasini  go'llash  shundan iboratki, «strategiya»
siyosatini amalga oshirish uchun xizmat giladi. Boshga
terminologik tushunchalami «marketing reja», «marketing
dasturi» va «biznes-reja» so'zlariga nisbatan berishga to'g'ri
keladi.

Marketing rejasi — marketingning asosiy magsadlariga
erishishga yordam beradigan chora-tadbirlarni mukammal,
ketma-ket izhor etish (kim, gayerda, gachon va ganday
bajarishini ko‘rsatgan holda).

Marketing dasturi — (umumiy va maxsus marketing
kompleksining elementlari bo'yicha) tegishli bozor vaziyatiga
ega bo'lish uchun «miks» strategiyasining  aralashmasi
(koinbinatsiyasi), harakatlar majmui  to'g'risida tasawur
beradi (asosan tub magsadlar darajasida) masalalar va ulami
yechish usullari to'g'risida.

«Biznes-reja» tushunchasi «biznes loyiha» tushunchasi
bilan uyg'unlashib ketadi va bu vaqt mobaynida tizimni
belgilangan talablarga mos ravishda o'zgartirish tushuniladi.
Bunda natijalar, mablag'lar va resurslami imkon darajada
sarflash va uni rejali ishlab chigishni tashkil etish va
bajarishni o'ziga xosligi tushuniladi. Shunday qilib, biznes-
rejani ishlab chigish loyihaning investitsiya oldi fazasining
muhim  bo'laklaridan  biri  hisoblanadi.  Biznes-reja
yangilanayotgan korxonaning  obrazi bo'lib, bir marta
ishlatiladigan rasmiy hujjat  hisoblanadi. U investorlarga,
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bo‘lajak sheriklarga firma xaridorlariga umumiy magsadga
ega bo'lish uchun kerakli bo‘ladi va uch variantli hisob-
kitoblarga ega bo‘ladi: optimistik, pessimistik va real
(optimal).  8-rasmda  biznes-rejalashtirish  jarayonining
chizmasi keltirilgan.

Loyiha tashabbuskorlari tomonidan baholanadigan
biznes-rejaning asosiy yo'nalishlari:

» mahsulotni ishlab chigarish imkoniyatlari, lozimligi va

hajmi;
* potensial iste’molchilar;
e ichki va  tashqi bozorlarda mahsulotning

ragobatbardoshliligi;

* bozoming 0°z segmentini baholash;

» samaradorlikning har xil ko‘rsatkichlarini  (tijorat,
regional, budjet) hisoblash;

* biznes g‘oya tashabbuskorlarida kapital mablag‘laming
yetarli bo‘lishi va moliyalashtirish manbalarining mayjudligi;

Biznes-rejada quyidagilar bo‘lishi lozim:

* loyihaning foydaliligi to‘g‘risida investorlami ishontira
oladigan dalil-isbotlaming izhor etilishi;

* korxonaning yashash qobiliyati darajasi va kelajakda
mugobil tarzda ishlashi;

« tadbirkorlik faoliyatidagi xavf-xatarlami oldindan ko‘ra
bilish;

* biznesning istigbolini miqdoriy va sifat ko‘rsatkichlari
orgali ifodalash;

* rejalashtirish  tajribasi orgali ishchi muhitni  tashkil
etishning istigbolli (strategik) ko‘rinishini rivojlantirish.

Mamlakat iqtisodida biznes rejalashtirishning keng
yo'nalishalari bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

» mulkka egalik qgilish huquqi, uzoq muddatli imtiyozlar
va ragobatbardoshlik  ustuvorligi, maxsus va  universal
mulkka ega bo‘lish texnologiyalar, ma’lum daromadlami
oshishini ta’minlovchi shartnomalar (resurslami xarid qilish,
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mulkni ijaraga  olish, ishchilami yollash, mahsulotlami
sotish) majmuiga ega bo'lgan biznes yo'nalishlarini ochish;

* moliya-iqtisodiy = xarakterga ega bo'lgan  maxsus
maydonga ega bo’lgan biznes-rejalarni ishlab chiqish;

e ochig hissadorlik  jamiyatlari tomonidan yangi
aksiyalami emissiya qilish;

« xususiylashtiriladigan korxonalami sotuvga tayyorlash;

» bankrotlikka uchragan, tanlovga qo'yilgan korxonalami
sotishga tayyorlash;

* yopiq hissadorlik kompaniyalarini mas’uliyati
cheklangan va yopiq hissadorlik  jamiyatlarining yoki
o'rtoglik toifasidagi jamiyatlaming biror hissadorlari
(ta’sischilari, ulushchilari) jamiyatdan chiggan hollarda
aksiyalarini (ulushlarini) sotib olish;

* bankrot-korxonalarida  sog'lomlashtirish  (sanatsiya)
variantlarini asoslash.

8-rasmda biznes-rejani ishlab chigishga da’vat etuvchi
sabablar, bu hujjatdan foydalanuvchilar va undan foydalanish
magsadlari keltirilgan.

1.4. Marketingni boshgarishning asosiy fiinksiyalari va ulami
bajarishning tashkiliy shakllari

Marketingni boshqarish bir gancha funksiyalarni bajarish
orgali amalga oshiriladi. Chunki bu funksiyalar gatoriga
taxmin gilish, rejalashtirish, tashkil etish va
muvofiglashtirish, sozlash, nazorat gilish, firma xulqini tahlil
etish va baholash kiradi. Keltirilgan funksiyalarni bajarish
quyidagi tarkibiy bo'laklarga nisbatan bajariladi:firmaning
bozordagi o'rni; tovar assortimenti; narx-navoni belgilash;
mahsulot va xizmatlar bozorlari, hududlar bo'yicha
tagsimlash; yakka holda sotishni amalga  oshirish;
kommunikatsiyani tashkil etish (reklama, jamoatchilik bilan
alogalarni o'rnatish va hokazolar).
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Asosiy funksiyalarning mazmunini ko‘rib chigadigan bo‘lsak,
0‘z-o0‘zidan savol tug‘iladi: marketingda taxmin etishga oid
ganday vazifalar bajariladi? Bunday masalalaming turi juda
ko‘p. Masalan, ishlab chigariladigan mahsulotlarning hajmi
(turlari bo‘yicha), tannarx, daromad, bozor hajmi, sotuv
hajmi hududlar miqgyosida taxmin gilinishi mumkin. Taxmin
gilishga oid masalalami yechishda ekstrapolatsiya,
interpolatsiya,  korrelatsion-regression  analiz,  kvadrat,
chizigli, egri chizigli tenglamalar, natural logarifm
tenglamalari, Chebishev polinomi, argumentlami guruhli
hisobga olish usullari keng go'llaniladi. Taxmin qilishga oid
eng muhim masalalar sirasiga bozorlardagi talab va taklif
darajasini aniglash ham kiradi. Bunday taxminlami amalga
oshirish ishlab chigariladigan mahsulot hajmini aniq
rejalashtirish, sotuv hajmini daromad va foyda miqdorini
oldindan baholash imkonini beradi.

Taxminlash bo‘yicha yechilgan masalalar keyinchalik
mahsulotni ishlab chiqish, sarf-xarajatlar va asosiy texnik-
igtisodiy ko‘rsatkichlami rejalashtirishga asos bo‘lib xizmat
giladi. Taxminlash va rejalashtirish  funksiyalari bir-birlari
bilan uzviy bog‘liqdir. Tashkil etish fimksiyasi ham muhim
funksiyalardan hisoblanadi.

Bu funksiya bo'yicha marketing dasturlarini ishlab
chigishni, ularni bajarilishini tashkil etish, bozorlarga kirib
borish, ragobat kurashini olib borish, mahsulot va
xizmatlaming sifatini, ragobatbardoshliligini oshirishga
garatilgan  tadbirlarni ishlab chiqgish, amalga oshirishni
tashkil etish kabi ishlar bajariladi.

Muvofiglashtirish funksiyasiga marketingga tegishli ishlar,
tarkibiy bo‘limlar faoliyatining bir-biriga mutanosibligini ta’min-
lash magsadida bajariladigan muvofiglashtirish ishlari kiradi.

Sozlash funksiyasiga rejadan tashqariga chiqgib ketish
hollari ro'y bersa, sozlash orgali ular vaqt jihatidan
mo‘ljaldagi tizimga kiritiladi.
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magsadlari, undan foydalanuvchilar.
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Nazoratga oid ishlar deyarli barcha funksiyalarga mansub
bo'lib, bu funksiya mo'ljaldagi ishlami o0‘z vaqtida
bajarilishini ta’minlaydi. Odatda reja ko‘rsatkichlarini nazorat
gilish va kamchiliklar ro'y berganda ulami tezkorlik bilan
bartaraf etish tizimi deyarli barcha firma, kompaniyalarda
mavjuddir.  Nazorat ishlari maxsus bo'limlar va
kompyuterlashgan tizim yordamida amalga oshiriladi.
Nazorat tizimining samarali ishlashi firma faoliyatining
samarasiga bevosita ta’sir ko'rsatadi.

Hozirgi paytda firma, kompaniyalar tomonidan
firmalarning xulgini tahlil etish va baholashga katta ahamiyat
berilmogda. Bu funksiya doirasida xaridorlarning iste’mol
bozoridagi xulqgi va firmalarning bozordagi taktikasi hamda
strategiyasi tahlil qilinadi. Xaridorlarning xulgini tahlil
gilishda quyidagi savollarga javob gidiriladi: tovarlarni xarid
gilish bo'yicha qabul qilinadigan garorlarga kim ko'proq
ta’sir ko'rsatadi? Tovarlar ganday xarid gilinadi? Ulaming
tovarlarni tanlashdagi mezonlari ganday? Tovarlar gayerdan
xarid qilinadi? Tovarlarni gachon xarid gilishadi? Tovarlarni
xarid gilish murakkab jarayon hisoblanadi. Xaridor xulqini
tahlil gilish, unga ta’sir ko'rsatish yo'l-yo'riglarini ko'rsatib
beradi. Xaridorlarning xulgini tahlil gilish maxsus ishlangan
reja asosida amalga oshiriladi.

Marketingni boshgarish yuqori bosqichdagi menejerlar
tomonidan firmaning tegishli bo'limlari yordamida amalga
oshiriladi.

Marketingni  boshqgarish jarayonida ko'plab har xil
garorlami gabul qgilishga to’'g'ri keladi. Ammo garorlami gabul
qgilish jarayoni hamma vaqt ham oson va aniq kechmaydi. Bu
jarayon ko'pincha tasodifiy vogea, hodisalarga bog'liq bo'lgani
uchun garorlami ko'pincha yaxshi tayyorlangan, tajribali,
marketingni boshgarish texnologiyasidan yetarli foydalana
oladigan shaxslar gabul qgiladilar (bu to'g'risida ragobatchilik
yugori darajada ko'p yillik faoliyati tajribasiga ega bo'lgan
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xorijiy firmalaming tajribasi guvohlik berib turadi).

Tashgi muhitda ro‘y berayotgan o°‘zgarishlarning sur’ati
marketing bo‘yicha menejerlarga katta talab qo‘ymoqda.
Bunday menejer quyidagilami bajarishi lozim:

» vaziyatni modellashtirish;

» kerak bo‘lgan o‘zgarishlarni aniglash;

» bu o‘zgarishlaming strategiyasini ishlab chigishni bilish;

» 0°‘zgarishlar jarayonida ishonchli usullardan foydalana
olishni bilish;

» strategiyalami amalga oshirishni bilishi va ularni real
reja hamda harakatlarga aylantira olishni bilishi.

Qarorlami qgabul qilish va rejalashtirish jarayoni bu
muammolaming qganday qilib yechilishi  mumkinligini
ko‘rsatadi. Bu o0°z ichiga ikkita muhim vaziyatni oladi.
Birinchisi — kompaniya rahbarlari garorlami gabul gilish
jarayonida bevosita ishtirok etish. lIkkinchidan - qarorlar,
rejalar va dasturlami muntazam tuzatib turish.

Qaror gabul qilish jarayonini bunday qayta ko‘rib
chigish ogilona raqobat deb ataluvchi jarayon bilan bevosita
bogiiq bodib, muntazam takomillashishga intilishni aks
ettiradi [2].

9-rasmda keltirilgan jarayonning har bir elementi sabab
va ogibat kompleksidagi alogalarda ishtirok etadi. Siklik
jarayon o‘zining boshlanishi va oxiri bo'lmaganidek, uni
ko‘rib chiqishni tarkib va sotuvchi taklif etgan tovar moqdori
o'zgaruvchan ko‘rsatkichlar degan taxmin bilan boshlash
mumkin. Har ganday vaziyatda ayrim sotuvchilar o‘z tovar
va xizmatlarini o ‘zgartirishlari mumkin. Shuningdek, texno-
logik jarayonni boshqgalarga garaganda tezroq o ‘zgartirish
mumkin. Barqgarorlashgan bozorlarda tovarlami  yetkazib
beruvchilar sekinroq o°‘zgaradilar. Boshga bozorlarda texno-
logik yangiliklar ustuvor bo‘lgan (misol uchun kompyuterlar
bozorida) bozorlarda tovarlami yetkazib berishni o‘zgartirish
tezligi ancha sezilarli.
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9-rasm. Ratsional raqobatbardoshlikning mazmuni
hamda makro (a) va mikro (b) darajadagi o'zaro alogalari.
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Erkin bozorlami rivojlantirish oldin tezlashib, keyin
keskin sekinlashadigan va yana o°‘sadigan innovatsiya —
o'xshatmalar jarayoni orgali amalga oshiriladi. Natijada
tashqi  o'zgarishlarga (aynigsa, (qarzi katta bo'lgan
mamlakatlar uchun) gattiq moslashish zarurati paydo bo'ladi.

Moslashish jarayoni to'rtta fazadan iborat. Birinchi faza-
da importning pasayishi kuzatiladi, ikkinchisida —eksportning
ko‘payishi, uchinchisida —ichki igtisodiy faollik tiklanib ham
import, ham eksport ortadi, to'rtinchisida —ichki yalpi mah-
sulot hajmi va eksport ortib qgarzlami xizmat qilish bo'yicha
majburiyatlar ko'payadi va o'zgarish jarayonlari tugaydi.

Birinchi faza tashqi bosim ostida paydo bo'ladi (savdo
taqchilligi importning pasayishi tufayli kamayadi, ishlab chi-
garish buzilishi mumkin va natijada depressiya holati yuzaga
keladi).

Ikkinchi fazada valutalar kursi pasayadi, ichki talab
kamayadi, ishlab chigarish vositalari eksportga yo'naltiriladi,
savdo balansi yaxshilanadi, igtisodni quwatlash uchun
import hajmi ko'paytiriladi. Uchinchi fazada eksport hajmi
YalM (yalpi ichki mahsulot) hajmiga garaganda tezroq o°‘sa
boshlaydi, to'rtinchi fazada — mamlakatning kreditlash
gobiliyati o'sadi.

Korxonani ustuvorligini ta’minlovchi funksiyalar va ishlar
o'rtasida quyidagilar alohida ahamiyatga ega:

—kelajakdagi narx tarkibini tadqiq qilish;

—bozomi o'rganish;

—sotuv strategiyasini ishlab chigish;

—tarmogni rivojlanish an’analarini tahlil gilish;

— sarf-xarajatlarni kamaytirish va ulaming tarkibini
yaxshilashga ta’sir ko'rsatuvchi texnik, texnologik va tashkiliy
o'zarishlarni ishlab chigish va hokazolar.

Korxona raqgobatbardoshligini ko'rsatuvchi eng muhim
ko'rsatkich bo'lib  innovatsion va marketing faoliyatini
tashkil etish hisoblanadi.
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Korxona siyosatini iste’molchiga garata yo'naliiriiganligi
boshgaruv funksiyalari bo‘yicha o'zgarishiami, keyin esa
tashkiliy boshgaruv tuzilmasini, bajariladigan ishlaming
tarkibi, texnologiyasini o°‘zgartirishni talab etadi.

Marketing bilan bog‘liq bo‘lgan  har bir funksiya
loyihalash, ishlab chigarish va tovarlami sotish sohalariga
ham tegib o'tadi.

Marketingni  boshgarish ham umuman, ham korxona
tomonidan tanlab olingan tarkibga kofia alohida funksiyalar
bofyicha amalga oshiriladi. Marketingga tegishli ishlarni
tashkil etishning keng targalgan turlari quyidagilar
hisoblanadi:

 funksional;

* mabhsulot bo‘yicha;

» tarmoq bo#icha;

» geografik (bozorlar bo#icha);

* segmentlarga ko‘ra.

Funksional tashkiliy tarkib Kklassik yondashuvga tegishli.
Bunday yondashuvda marketing xizmatining samaradorligini
ta’minlash miqdoriy jihatdan tashkil gilish tavsiya etiladi
(odatda xodimlaming soni olti nafardan ko‘p bo‘lmaydi).
Marketingga xizmat qiluvchi menejer asosiy magsadlami,
strategiya va harakat dasturlarini ishlab chigadi, korxona
marketingi standartlari va uslublarini belgilaydi, sektorlar
bofyicha rahbarlami ishga yollaydi va ularni tayyorlaydi,
belgilangan magsadlarga erishish uchun mas’ul hisoblanadi,
buyurtmachilar bilan yuqori darajada alogalar o ‘rnatadi.

Sotuv bofyicha menejer marketing zanjirida oxirgi zveno
hisoblangan savdo xodimlarini ishga vyollaydi va ularni
tayyorlaydi, mas’uliyatli ijrochilar orqgali mijozlar bilan
alogalar o firnatadi.

«Bozomi tadqig etish» funksiyasiga tegishli ishlar
marketingning informatsion tizimi uchun kerakli axborotlami
yigfishni  ta’minlaydi. Informatsiya ofz ichiga miqyos
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to‘g‘risidagi, sotuv hajmining o'sishi, bozorlardagi ehtiyojlar,
bozorlaming joylashishi, narxlar, ragobatchilaming faoliyati
va boshgalar to'g'risidagi ma’lumotlarni oladi. Bu funksiya
biznes istigbolini igtisodiy tadqiq etish bilan to'ldiriladi.

Reklamaga tegishli funksiyani bajarish mijozlami korxona
va uning mahsuloti bilan tanishtiradi.

Rejalashtirish fimksiyasi kerakli miqdordagi tovarlarni
kerakli vaqgtda, kerakli miqdorda va magbul narxda
bo‘lishini kafolatlaydi.

Mahsulotga xizmat ko'rsatish  funksiyasining asosiy
magsadi (va ehtiyot gismlar bilan ta’minlash) tovarlar
ishlashini kuzatib borish va tovarlarni ko'plab ishlab
chigarishdan iborat.

Tovarlarni tagsimlash bo'yicha bajariladigan fimksiyaning
vazifasi mijoz tovami qayerda sotib olishni xohlasa, o°‘sha
yerga yetkazib berish, mijozlarga ko'rsatiladigan xizmatlarga
ketadigan xarajatlami minimumga yetkazish va nihoyat
marketingni boshgarish funksiyasi hisob-kitob, nazorat va
sotuv jarayonini, sur’atlarini, foyda miqdorini, budjetga
muvofiq yaratiladigan zaxiralami tahlil giladi, nosozliklami
bartaraf etadi. Funksiyalarni bunday tagsimlash natijasida
marketing bo'limi mudiri bevosita marketingni boshgarishga
javob beradi.

Funksional tashkiliy tuzilmaga ega bo‘lgan marketing
bo'limi katta bo'lmagan turdagi mahsulotlami ishlab
chiqaruvchi korxonalar uchun eng magbuli hisoblanadi,
bunda har bir funksional rahbar barcha ishlab chigariladigan
mahsulotlar bo'yicha funksional lozim bo'lgan xarajatlar va
sifatni ta’minlagan holda o'z funksiyasini bajaradi.

Tarkibni shakllantirishning ikkinchi turi bu mahsulotlar
bo'yicha tarkibni shakllantirish korxona tomonidan ishlab
chigariladigan mahsulotlaming turi juda ko'p bo'lsa yoki
marketing strategiyalarida tafovut katta bo'lsa qo’llaniladi. Bu
holda bo'limning ixtisoslashuvi tovami mukammal bilishga,
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istigbolli mijozlarga, yangi an’analarga, raqobatga, foyuaiii
oshirish yo‘llariga bog‘lig bo'ladi.

«Mahsulot» uchun javobgar shaxs belgilangan hajmda bir
yoki bir nechta turdagi mahsulotlami  sotishga javobgar
bo‘ladi, shuning uchun u malum mahsulot bo‘yicha
marketing rejasini ishlab chiqishi va reklama yordamida
tovarlami tagsimlash, narxlarni belgilash, upakovka va ishlab
chigarish  hisobiga harakat dasturining muvaffagiyatli
bajarilishini kuzatib borishi lozim.

Loyihalar va buyurtmalarga garatilgan tarmoq tarkibi deb
ataluvchi uchinchi toifadagi tarkib alohida ahamiyatga ega.
Ma’lumki, bir gumh sanoatning har xil tarmoglaridagi
buyurtmachilarning ehtiyojlari  bir-biridan farq qiladi,
shuning uchun ham marketingga yagona yondashuvning
bo‘lishi mumkin emas. Ammo tayanch mahsulot yoki uning
turlarini yaratishga qaratilgan yo‘l-yo‘rig umumiy bo‘lishi
mumkin. Bunday holatda ishlab chigarish va rivojlanishga
tegishli funksiyalarni o‘zaro ajratishning mazmuni yo'qoladi.
Fagat marketing bo'limlari funksiyalarini ajratib ko‘rsatish
mumkin. Agar buning iloji bo'lmasa, unda mahsulot bo‘yicha
boshqgaruv tarkibini shakllantirish mumkin.

Agar buyurtmachilar guruhlari katta bo‘lmasa yoki ular
orasidagi tafovut ham katta bo‘lmasa, marketingga xizmat
ko‘rsatish markazlashgan holda amalga oshirilishi mumkin va
fagat tovarlami sotish va ularga xizmat ko‘rsatish
buyurtmachilar guruhlari bo‘yicha tagsimlanishi mumkin.

1.5. Marketingni boshgaruvchi organlaming tarkibiy tuzilishi
Kompaniyalarda qo‘llaniladigan boshgaruv tizimi to‘rtta
asosiy  omillarga bog'lig: kompaniyada ishlovchilarning

soniga, boshgaruv magsadlariga, kasb mahorat darajasiga va
muayyan mamlakatda gabul gilingan boshgaruv amaliyotiga.
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Faoliyat ko‘rsatayotgan kompaniyalar, tashkilot va
korxonalami ularda ishlayotgan xodimlarning soniga garab
uch toifaga bo'lish mumkin:

» kichik kompaniyalar, xodimlar soni 40 nafargacha
bo’ladi;

* o'rtacha kompaniyalar, xodimlar soni 41 nafardan
250 nafargacha bo’ladi;

» vyirik kompaniyalar, xodimlar soni 251 nafardan
yuqgori bo’lgan.

Kompaniyalami ularda ishlaydigan xodimlarning soniga
garab guruhlarga bo'lish, ularda marketingni boshqgarish
tizimini shakllantirishning har xil bo‘lishiga bog’lig.

Kichik kompaniyalarda marketing xizmatini tashkil etish
magsadga muvofiq emas, ular ixtisoslashgan marketing
xizmati ko'rsatuvchi kompaniyalarning xizmatidan foydala-
nadilar. Juda bo'lmaganda kichik kompaniyalarda marketing
bo'yicha shartnomalar tuzadigan va marketingga tegishli
ishlami olib boradigan marketolog lavozimini ta’sis etish
mumkin.

O'rta va yirik kompaniyalarda mehnat tagsimoti va
hokimiyat anig amalga oshiriladigan marketing xizmati
tashkil etiladi. Bu xizmatlarda alohida faoliyat yo'nalishlari
aniglanib, ular ma’lum bo'limlar va xodimlarga biriktiriladi.
Hokimiyat bosqichlari va xodimlararo bo'ysinish qat’iy
ravishda belgilab go'yiladi.

Boshqaruv magsadlari ham marketingni boshqgaruv
tizimini shakllantirishga ta’sir ko'rsatadi. Agar boshgaruvning
magqsadi sifatida marketing faoliyati olinadigan bo‘lsa, unda
marketingni boshgaaiv tarkibi quyidagicha ko'rinishga ega
bo'ladi:

* kompaniya rahbariyati;

» xodimlar xizmati;

* marketing bo'limi;

* moddiy texnika ta’minoti va sotib olish bo'limi;
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» ishlab chigarish bo’limi;

* transport bo'limi;

* omborxona.

Kompaniyada uning faoliyatiga xos xususiyatlariga ko‘ra
boshga bo‘limlar ham tashkil etilishi mumkin, masalan,
«mijozlar bilan ishlash bo'limi» va boshqalar.

Kasb mahoratining marketingni  boshgaruv tizimini
shakllantirishga ta’siri  ham o°‘z-o‘zidan ma’lum. Bozorga
yo'naltirilgan firma, kompaniya o0z faoliyatini marketing
asosida  tashkil etishga  majbur bo‘ladi. Bu vaziyatda
firmaning boshqgaruv tarkibiga Kkiruvchi barcha bo‘limlar
bozor talablaridan kelib chigib o‘z faoliyatlarini marketing
tamoyillari asosida olib borishlari lozim.

Boshgaruv  tizimini shakllantirishga muayyan
mamlakatda qabul gilingan va shu mamlakat uchun odatiy
bo‘lgan boshgaruv amaliyoti ham ta’sir ko‘rsatadi. Shu
munosabat bilan boshgaruv tizimlarini vertikal va gorizontal
tizimlarga bo‘lish mumkin.

Vertikal boshgaruv tizimi 0 ‘zbekistonda ishlaydigan
kompaniyalarga mansub. Bunday boshqgaruv tizimi 10-
rasmda keltirilgan shaklga ega.

10-rasm. Marketingni vertikal boshgaruv tizimi.
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Vertikal boshqgaruv tizimlariga quyidagilar hisoblanadi:

» «Hokimiyat vertikali» tamoyiliga ko‘ra bosh rahbardan
iborat (bosh direktor yoki prezident) yuqgori menejment
darajasi, chizigli menejment va ijrochilar darajasi mavjuddir.

* Har bir boshgaruv darajasi, 0z navbatida yuqori va
quyi darajalardan tarkib topgan: yuqori darajadagi menejer
— bosh direktor yoki prezidentdan iborat, quyi darajadagi
menejment — bosh direktor yoki prezidentning o‘rinbo-
sarlaridan iborat; tegishli ravishda chizigli menejmentning
yuqori darajasi — tarkibiy qgismlar rahbarlaridan iborat,
pastki darajasi — bosh mutaxassislardan tarkib topgan; va
nihoyat ijrochilaming yuqori darajasiga xizmat ko‘rsatuvchi
xodimlar Kiradi.

» Strategik garorlami gabul qgilish va butun mas’uliyatni
to‘laligicha o'zlariga top-menejment, ya’ni yuqori rahbarlar
0‘zlariga olganlar.

e quyi darajalarga hokimiyat va vakolatlaming
pasayishi bilan bog'liq bo’lgan vakolatlar beriladi.

» ljrochi tarkib fagat o‘z vakolatlariga  kiradigan
hokimiyat va vakolatlamigina amalga oshiradi.

Gorizontal  boshgaruv  tizimi  Amerika, Angliya,
Germaniya, Italiya, Yaponiya kompaniyalariga mansub.

Boshqaruv tizimining gorizontal usulini namunaviy tizimi
11-rasmda keltirilgan.

Gorizontal boshqgaruv tizimiga quyidagilar mansub:

* sherikchilik va hamkorlik tamoyilini amalga
oshirilishi, unda vakolat va mas’uliyatga barcha direktorlar va
menejerlar, nafagat bosh direktor, egalar;

* bosh direktor fagat strategik qarorlar gabul qilish
huqugiga ega —bu uning eng katta mas’uliyati hisoblanadi;

o chizigli direktorlar va menejerlarda mas’uliyat
chegarasi mavjud, ular shartnomalarni fagat ma’lum
miqdordagina tuzadilar.
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Kompaniya va uning bo‘limlarinmg muvaffagiyat
gozonishi uchun yuqori darajadagi yoki o‘rta bo‘g‘in
rahbarlarining ularga bo'ysingan xodimlarga ta’siri sezilarli
bo‘lishi lozim. Aynan shuning uchun u o°‘zining shaxsiy
vakolatiga ega bo'lishiga harakat qgilishi lozim. Rahbaming
shaxsiy vakolatisiz va vaziyatga uning ta’sirisiz bo‘limlarning
ishi barbod bo‘lishi mumkin.

Bosh direktor

Informatsion

Mamlakatlar Olf;/%rtaf)%%ﬂ Cfﬁg' texnologiyalar va
bo‘yicha direktor direkior tashkiliy o°z-
garishlar bo‘yi-
cha direktor
Marketing Personal bilan
bo‘yicha direktor ishlash bo‘yi- Tii “
. jorat bo‘yicha
cha direktor direktor
Hududlar bo‘yicha VToliyaviy
direktor direktor

11-rasm. Marketingni gorizontal boshgarishning
namunaviy tizimi.

Rahbarning gadri va uning shaxsiy vakolatlarining
yo'nalganligi  uning shaxsiy xususiyatlari va xarakteriga,
bilimiga, xulgiga bevosita bog‘ligdir.

Rahbar tomonidan o°‘zining shaxsiy vakolatlarini gay
magsadda va yo'nalishlarda ishlatishiga garab, Yevropada
ikki toifadagi rahbarlarni ajratib ko‘rsatadilar.

Agar rahbar kompaniyaning gullab  yashnashini
ta’minlashga harakat gilsa va shu yo'lda o'zining shaxsiy
vakolatlarini ishlatsa, bunday rahbar kompaniyaning
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strategik rahbari bo‘lib hisoblanadi.

Strategik rahbar uchun shaxsiy vakolat, awalo
mas’uliyat va shubhasiz o0‘z-o0°zini qurbon qilish, shaxsiy
magsadlardan voz kechish deb hisoblanadi.

IKkinchi toifadagi rahbar 0°zining hukmronligini
o‘rnatishga harakat giladi va u yetakchi hamda yagona deb
shaxsiy da’vatini hisoblaydi. Bunday rahbaming faoliyat
sabablari  har xil bo‘lishi mumkin, har doim korporativ
magsadlardan o0‘zga bo‘lgan va uning shaxsiy hayoti bilan
bog‘lig bo‘lgan bo'ladi.

Marketing faoliyatini muvaffagiyatli olib borish uchun
quyidagi yo‘l-yo‘riglar, qoidalar tavsiya etiladi:

* buyurtmachini yoki ragobatchini o‘rganish va
o'rganish natijalariga ko‘ra hamkorlik qgilish yoki ragobat
kurashini olib borish;

* kuch va mablag'larni to‘g‘ri tagsimlash, xarajatlami
gisqartirish;

* boshgaruv tamoyillarini intizomga, yakka hokimlikka,
bosgichlarga, boshgaruv funksiyalarini  iloji  boricha
gisqartirishga, personalni  mugqobillashtirishga go‘yilgan
talablar doirasida shakllantirish;

 muammoli vaziyatlarda muammolami xodimlar
tomonidan yechish variantlarini ishlab qo‘yish;

» firmaning ichki holatini tahlil gilish;

* kompaniyaning mugobil  o'sishi  va gullab
yashnayotgan holatini tahlil qilish;

* ingirozga uchragan vaziyatlarda rahbar o0°zi shaxsan
garorlami qgabul qilishi va o0°zining xatti-harakatlari ogibati
uchun mas’uliyatni o'ziga olishi lozim.

Yuqorida gayd qilib o'tilganidek marketingga tegishli
ishlarni tashkil etishning bir nechta turlari mavjud:

» funksional;

* mabhsulot bo‘yicha;

» tarmoq bo‘yicha;
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» geografik;

» segmentlar bo‘yicha (xaridorga yo‘naltirilgan).

Funksional tamoyil bo‘yicha  tarkibni tashkil etish
marketing faoliyatiga tegishli funksiyalar tofplami bo'yicha
tizim shakllantiriladi: bozor konyunkturasini tahlil etish,
tovar va baho siyosatini ishlab chigish, bozor ulushini
oshirish va boshqgalar.  Mahsulotlar bo‘yicha boshgaruv
tizimini shakllantirish bo‘limlarini mahsulot turi bo‘yicha
shakllantirish asosida amalga oshiriladi. Masalan, yengil
avtomobillar, yuk avtomobillar boflimi, ehtiyot gismlar
boflimi va  boshgalar. Mahsulot bo‘yicha  boshgaruv
tizimini shakllantirish tovar mahsuloti turlari ko‘plab ishlab
chigariladigan kompaniyalarda go‘llaniladi.

Tarmoq bofyicha boshgaruv tizimini shakllantirish usuli
bir xil tovarlarni ishlab chigaruvchi sohalarda qo'llaniladi.
Masalan, avtomobilsozlik, yofl qurilish mashinalarini ishlab
chigarish tarmog‘i va boshqalar.

Boshgaruv tarkibini geografik tamoyiliga kofia tashkil
etish marketing faoliyatini hududiy tashkil etilgan hollarda
gofllaniladi. Bunda tarkibiy bo‘limlar hududlar bofyicha
tashkil etiladi. Masalan, «0&ZDEUavto» gofshma korxonasi
avtomobillarni sotish va marketing bofyicha vakolatxonalarini
Rossiya, Qozog‘iston, Qirgfiziston, Latviya va boshga
davlatlarda tashkil etgan.

Segmentlar bofyicha boshgaruv tizimini shakllantirish
kofpincha mahsulotlar yoshlarga yoki ofita, katta yoshdagi
iste’molchilarga mofljallangan boflsa, amalga oshiriladi.

Tajriba shuni ko‘rsatmoqdaki, marketing faoliyatini
tashkil etish asta-sekin amalga oshirilmogda va bu ish
rivojlanib bormogda. Bugungi kunda marketing faoliyatining
rivojlanib, borishida uchta bosgichni kofisatib oftish
mumkin. Marketing faoliyatini amalga oshirishning birinchi
bosgichida firma reklama, sotuvni rag‘batlantirish,
mahsulotlami  sotish bofyicha tezkor faoliyatni amalga
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oshirish bilan shug'ullanadi. Birinchi bosgichda asosiy e’tibor
mahsulotni sotishga garatiladi. Ikkinchi bosgichda tovarlami
sotish bilan bog‘liq funksiyalar sezilarli darajada kengay-
tiriladi. Sotuv doirasida  quyidagi funksiyalar bajariladi:
tezkor savdoni  tashkil etish; reklama; sotuvni rag'bat-
lantirish; bozomi tadqiq etish; mahsulot va mijozlarga
xizmatlar ko'rsatish; sotuvni rejalashtirish; tahlil gilish va
nazorat; talabni taxmin qilish, kvota va hududlarni
tagsimlash.

Rivojlanishning uchinchi bosgichida firmani boshgarish
tarkibida marketing faoliyatiga tegishli barcha ishlarning
bajarilishini ta’minlovchi marketing bo'limi tashkil etiladi
(12-rasm). Rasmdan ko'rinib turibdiki, uchinchi bosqgich
marketing faoliyatiga to'laligicha o'tish bilan xarakterlanadi.

Hozirgi paytda O'zbekistonda faoliyat ko'rsatayotgan
firma, kompaniyalar ham ichki ham tashqgi bozorlarga o'z
mabhsulotlarini olib chiqib sotayaptilar. Shuning uchun tashqi
bozorlarga kirish, ularda o‘z o‘mini topish jarayonini ko‘rib
chigish muhim ahamiyatga ega.

Ko'pchilik  firma, kompaniyalar xalgaro migyosda
marketing faoliyatini tashkil gilish uchun eksport bo'limini
ochishadi. Sotuv hajmining va o'zlashtirilgan tashqi bozorlar
sonining ortib borishi va shu munosabat bilan firma
faoliyatining murakkablashib borishi tufayli eksport bo'limi
keyinchalik boshqga tashkiliy tarkibga o'zgartiriladi. Hozirda
jahon tajribasida xalgaro miqgyosda faoliyat yurituvchi
firmalaming korxonani boshgarishning to'rt xil tarkibi
go'llaniladi:  xalgaro, global, multimilliy va transmilliy
tashkilotlari.

Xalgaro miqgyosdagi marketing faoliyatini olib borisb.

Bu toifa ikki va undan ortig mamlakatlar bozorida
faoliyat yuritadigan firma, kompaniyalarga mansubdir. Bu
holda menejment falsafasining asosi bo'lib kompaniyaning
xorijda amalga oshiriladigan barcha operatsiyalari ichki
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bozorda olib boriladigan tayanch operatsiyalariga qo‘shimcha
deb hisoblanadi.

12-rasm. Marketing rivojlanishining uchinchi bosqichida
marketing faoliyatini tashkil etishning namunaviy sxemasi.
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Xorijda  tashkil etilgan  firmalar  bir-biri  bilan
muvofiglashtirilgan tarkibni tashkil etib, ulaming har bin
0'zining mablag‘iga, resurslariga, majburiyatlariga va
strategiyasiga ega, lekin ular ustidan umumiy nazorat
markaziy ofis tomonidan amalga oshiriladi.

Rasmiy boshqgaruv rejalashtirish va boshgaruv tizimi
tufayli bosh ofis bilan filiallar orasida yaqin alogalar vujudga
keladi. Xalgaro migyosda marketing faoliyatini olib borish
tuzilmasi 13-rasmda keltirilgan.

Har bir filialni boshqgaruvchi rahbar, uning o ‘rinbosarlari,
buxgalteriya, moliya, marketing, xodimlar xizmatlari tashkil
etiladi. Xodimlar soni filialning katta-kichikligiga garab har
xil bo‘ladi.

13-rasm. Xalgaro migyosda marketing faoliyatini boshqarish.

Global migyosda marketing faoliyatini
olib boruvchi tuzilma

Bu holatda boshgaruv falsafasi *shundan iboratki, unda
barcha xorijiy operatsiyalar birlashgan global bozomi
ta’minlovchi tizim sifatida qaraladi. Asosiy tashkiliy birlik
bo'lib  ko‘pchilik strategik vositalar, resurslar, asosiy
majburiyatlar va strategiyalami boshgaradigan markaziy
yadro hisoblanadi. Bu markaz resurslar, qarorlar va
axborotlar ustidan operatsion nazorat olib boradi.
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Multimilliy miqyosda marketing faoliyatini
olib boruvchi tuzilma

Multimilliy mentalitet shu bilan xarakterlanadiki, uning
nuqtayi nazari bo‘yicha xalgaro miqyosda faoliyat olib borish
bir-biri bilan bog‘liq bo'lmagan biznes portfeli sifatida talgin
etiladi. Bu tuzilmada ko'pchilik vositalar, majburiyatlar va
garorlar xorijiy tuzilmalar tomonidan mustaqil ravishda
boshqariladi. Nazorat bosh ofis bilan norasmiy munosabatlar
va oddiy moliyaviy boshgaruv oiganlari orgali olib boriladi.

Transmilliy tuzilma

Bunday tashkiliy shaklni umumiy strategiyani ishlab
chigish sohasidagi muvofiglashtirish va kooperatsiyaning
kompleks jarayoni sifatida ifodalash mumkin. O'zaro bir-
birlari bilan bog'lig bo'lgan tashkiliy birliklar, butlovchilar,
mahsulotlar, moddiy, insoniy va axborotlar resurslarini
biridan  ikkinchisiga  o'tkazish  orqali  birlashtiriladi.
Transmilliy tuzilmalar atrof-muhitga ta’sir ko'rsatishga
harakat giladi. Bu hoi global miqyosda integrallashuv
an’analarida hamda milliy miqyosda tezkor e’tibor berish
gobiliyatida 0'z aksini topadi.

Xalgaro marketing faoliyatini markazlashgan
va nomarkazlashgan shaklda olib borish

Xalgaro miqgyosda marketing faoliyatini olib borish
usulini tanlashning asosiy omili bo'lib, global migyosda
integrallashishni zarur giladigan (markazlashtirish) va regio-
nal darajada e’tibor qaratishga gobillik (nomarkazlashtirish)
o'rtasidagi munosabatni baholash hisoblanadi. Markazlash-
tirilgan tuzilma ishlab chiqgarishning miqgyosi ortishi tufayli
samaradorlikka olib keladi, tagsimlash bo'laklarini hosil

71



giluvchi vositachilarning marketing faoliyatini integratsiya-
lanish xarakterini ta’minlaydi’ va iste’molchilaming geografik
aspektida harakatchanligini oshiradi. Harakatlarni yuqori
darajada muvofiglashtirish tovar formulasida reklama
kompaniyasini olib borishda, tovar etiketlarini bezashda va
tovarlarni markirovkalashda hamda baholami o‘matishda har
xil tartibsizliklami chetlab o‘tish imkonini beradi (lekin shuni
esda tutish lozimki, haddan tashqgari markazlashtirish
«bizning ixtiro emas» degan sindromga olib kelishi mumkin).
Bu shundan iboratki, bir mamlakat menejerlari boshga
mamlakatlarda muvaffagiyatli sotilgan tovarlarni 0z mamla-
katlarida muvaffagiyat sari yo‘naltirishni xohlamaydilar yoki
xorijda yaxshi gabul gilingan reklamani 0‘z mamlakatlarida
yetarli darajada qo‘llab-quwatlamaydilar.

Nomarkazlashtirish ayrim regionlardagi iste’molchilaming
xohish va istaklariga maksimal darajada mos tushadigan
tovarlarni ishlab chigarishga yordam beradi. Nomarkazlashgan
sharoitda qgarorlar bevosita iste’molchilar fikridan kelib chiqib,
gabul gilinganligi uchun yangi imkoniyatlar paydo bo‘lganda
e’tibor garatish tezligi markazlashtirilgan tuzilmaga garaganda
tezroq bo‘ladi.

Qarorlar lokal darajada gabul gilinganligi uchun nomar-
kazlashgan usulda davlat idoralari va savdo tashkilotlari bilan
bo‘ladigan munosabatlar ishonchli xarakterga ega bo‘ladi.

Marketing faoliyatining tashkiliy shakUari

Marketing tarkibining tashkiliy tuzilmasi o'zida
marketing rejalari va strategiyalari amalga oshiriladigan muhit
jarayonini ifoda etadi. Ayrim firma, kompaniyalar maxsus
marketing bo‘limlariga umuman ega emas. Umuman
olganda, marketing tuzilmalari funksional, tovarlarga
ixtisoslashgan, bozorga yo‘naltirilgan yoki matritsa shaklidagi
tuzilmalari boflishi mumkin.
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Marketing boiimi tashkil etihnagan kompaniyalarda
marketing feoliyatini olib borish

Bunday holat 0 ‘zbekistonda keng targalgan. O'zlariga
ortigcha xarajatni ep ko'rmagan kichik kompaniyalar, o0z
faoliyatida ishlab chigarishga yoki moliyalami boshgarishga
yo'naltirilgan tashkilotlar (banklar), marketingdan chetda tu-
radigan, maricetingning foyda keltirishiga shubha bilan qaray-
digan kompaniyalar (0 ‘zbekiston avtomobil va daryo trans-
porti agentligi, «O‘zavtoyo‘l» davlat aksionerlik kompaniyasi,
«Toshshahartransxizmat» hissadoriik uyushmasi va boshgalar).

Kichik kompaniyaiarda rahbar ko‘p hollarda mulk egasi
marketingga tegishli ayrim funksiyalami, ya’ni mijozlar bilan
alogalami rivojlantirish, bozor bilan aks alogani ta’minlash
va tovami ishlab chigarish masalalari bilan shug‘ullanishi
mumkin. Yirikroq kompaniyalarda, an’anaviy fimksional
tuzilmalardan foydalanuvchi (ishlab chigarish, moliya,
xodimlar va sotish) yuqorida keltirilgan marketing masalalari,
masalan, mijozlar bilan aks alogalar, sotuvni taxmin qilish,
mavjud bo'limlar tomonidan, xususan sotuv bo'limi
tomonidan bajarilishi mumkin. Firma, kompaniyalarda
marketing xizmatining mavjudligi ulaming marketingga
yo‘naltirilganligini kafoiatlamaydi. Yugorida gayd
gilinganidek, marketing xizmatlari ko‘p hoilarda fagat ayrim
marketing funksiyalarinigirm bajaradilar va mijozlar bilan
ishlashda asosiy garoiiami gabul gilishda giyinchiliklaiga
duch keladilar. Marketingni butun kompaniya bo'ylab keng
tarqalgan hodisa sifatida garamoq kerak. Marketing bu
marketing xizmatiga yuklangan tor doiradagi funksiyalar
emas. Yuqorida ta’kidlanganidek, marketing keng gamrovli,
ko‘p qgirrali, murakkab, jiddiy faoliyatdir.
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Marketing tuzilmasini funksional asosda tashkil etish

Kichik kompaniyalaming rivojlanib borishi bilan rasmiy
marketing tuzilmasi ularda sotuv bo'limi doirasida tashkil
etiladi. Marketing xizmatining muhimligini tushunib borilgan
sari va kompaniyaning kengayishi tufayli marketing unda
muhim o‘rin egallay boshlaydi. Shu munosabat bilan
kompaniyada marketing bo‘yicha menejer lavozimi ta’sis
etilishi mumkin. Keyinchalik marketingga tegishli ishlar ortib
borgan sari marketing departamenti tashkil gilinib, uning
direktori lavozimi ta’sis etiladi (14-rasm).

14-rasm. Marketing tashkiliy tuzilmasining
funksional shakli.

Agar marketing departamenti direktori lavozimiga sobiq
sotuv bo'yicha mutaxassis tayinlansa, bunda kompaniyaning
ishbilarmonlik  falsafasi sezilarli darajada o'zgarmasligi
mumkin: bunda marketingga sotuvni qo‘llab turuvchilik
vazifasi yuklab qo'yilishi ehtimoldan holi emas.
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Alternativ garor bo'lib firmada funksional tarkib tuzilishi
mumkin va bu tuzilmada ijrochi direktor rahbarligida
marketing va sotuv bo‘yicha direktorlar faoliyat ko‘rsatishlari
mumkin. Bu tuzilmada uchala direktorlar bir magomga ega
bo‘lganliklari uchun har bir ishning ustuvorligi oxir ogibatda
ular orasida kelishmovchilikni Kkeltirib chigarishi mumkin.

Bu holatda bo‘limga rahbar etib marketing bo'yicha
direktorni tayinlash magsadga muvofiq bo‘ladi, chunki,
aynan u marketing strategiyasini amalga oshirishda yetarlicha
ta’sirga ega boiib, bu yerda sotuv marketing kompleksining
elementlaridan biri sifatida garaladi.

Funksional yo‘naltirilganlik masalalarni ixtisoslashganlik
ko'rinishida va vazifalami aniq belgilash orgali ma’lum
miqdorda naf keltiradi.

Lekin tovar assortimentining kengayib borishi, faoliyat
ko'rsatiladigan bozorlar sonining ortib borishi bilan tarkib
kattalashib, ayrim tovarlar va bozorlarga kam e’tibor
garatiladigan bo‘lib goladi, chunki hech kim ma’lum bozor
yoki tovar bo‘yicha to‘la javobgarlikka ega emas (2-jadval).

Marketing va sotuv orasidagi potensial konflikt

2-jadval
Soha Sotuv Marketing
Magsad- . . Marka bozomi uzoq
lar Qisqa muddatda sotish muddatda rivojlantirish
Markeyng Iste molchllar §avdo Marketing tadgiqotlari
tadqi- bilan shaxsiy s .
. S to‘g‘risida hisobotlar
gotlari  munosabatlar tajribasi
Sotuv hajmini maksi- Baho tovar o'mini
mallashtirish belgilash strategiyasi
Bahoni  magsadida narxlami asosida belgilanadi.
belgilash o‘matish, chegirmalar Chegirmalar tizimi
bilan savdo xodimlari marketing rejasiga
farmon qiladi. ko‘ra asoslangan.
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0 ‘z ichiga har xil aloga
vositalarini oladigan.
Uyg‘unlashtirilgan

Maksimal resurslar
Marketing  savdo xodimlarini

xargjatlari oqza::gi?li?ji marketing kompleksini
y ' ishlab chigish
0 ‘z ichiga reklama,
. Sotuvga tegishli sotuvni iag‘batlantirish
Tovarlami - .
adabiyotlar, bepul va omma bilan
muvaffa- . . .
. sovg‘alar, alogalami oladigan
giyatlar . | . I
sari iste’molchilar uchun uyg‘unlashtirilgan,
. . namunalar, tovarlami muvaf-
yo‘nalti- N . . .
rish ishbilarmonlik fagiyat sari yo‘naltira-
gabuUari digan kompleksni
ishlab chigish

Tovarga ixtisoslashgan marketing tozilmasini tashkil etish

Ayrim tovariaiga Vyetarli e’tibor qaratish ko‘pchilik
kompaniyalami marketing faoliyatida tovarga ixtisoslashgan
tashkiliy tarkibga o‘tishga majbur qildi. Masalan, 1992-yili
«Nestle»  kompaniyasi funksional tizimdan tovarlami
boshqarish tizimiga o‘tgan. Umumiy tarkib tovarlar bo‘yicha
menejeiga tovar kategoriyasi doirasida (misol uchun pivo,
shampun) bir gurah markaiar ustidan nazorat olib borish
imkonini beradi, lekin markaiar bo‘yicha menejer esa xuddi
shu tovar Kkategoriyasi doirasida aniq markaiar uchun
javobgarlik olib boradi (15-rasm).

Ulaming asosiy roli bo‘lib o‘zlarimng markalarini
boshgarishga tegishli boigan biznes jarayonni muvofig-
lashtirib turishdan iborat. Bu ulimi reklama agentliklari,
tovarlami muvaffagiyat sari yo'naltiruvchi va marketing
tadgiqotlari olib boruvchi agentliklar bilan hamda firma
ichida tegishli funksional tarkiblar bilan ishbilarmonlik
alogalariga jalb qgiladi.
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Marketing bo‘yicha direktor

Sotuv bo'limining mudiri Marketing bo‘yicha menejer
Tovar Tovar Yangi to- Marketing  Reklama
bo‘yicha bo‘yicha varniyara- tadqgiqotlari bo‘yi-
mene- mene- tish bo‘yi- bo‘yicha cha
jer - 1 jer - 2 cha menejer menejer menejer
1

Marka Maria Maika Maika Marka Maika
bo'yicha bo'yicha boyicha bo‘yicha boYyicha bo‘yicha
mene-  mene- mene- mene- mene-  mene-
jer-1 jer-2 jer - 3 jer - 4 jer-5 jer-6

15-rasm. Tovarga ixtisoslashgan tashkiliy tuzilma.

Bu holatda markalar bo‘yicha menejerlar o‘zlarining
markalari muvaffagiyati uchun javobgar bo‘lib goladilar-u,
lekin boshga funksional sohada (sotuv, ishlab chigarish va
ilmiy tadgiqgot, loyiha) yetarli vakolatlarga ega bo‘lmagan-
liklari uchun o‘z garorlarini oxirigacha yetkaza olmaydilar.
Ular o‘z markalarining muxtor vakillari sifatida harkat qilib,
savdo xodimlaridan kerakli go‘llashga erishib reklama va
sotuvni rag‘batlantirish yordamida mijozlar va savdo
xodimlari bilan hamkorlik qilish uchun yetarli darajada
marketing fondlarini undirishga harakat giladilar.

Tovarga ixtisoslashgan tuzilmaning afzalligi shundan
iboratki, unda har bir marka uchun uyg‘unlashtirilgan
marketing kompaniyasini  rivojlantirishga katta e’tibor
garatiladi. Bunda javobgarlikni tagsimlash shuni bildiradiki,
unda menejerlar bozordagi va texnologik muammolarga
funksional mutaxassislar guruhiga garaganda tezroq reaksiya
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ko‘rsatadilar. Bu tizimning qo'shimcha afzalligi yosh
rahbarlami sifatli o‘gishini ta’minlash hisoblanadi, chunki
ularga har xil sohadagi ishbilarmonlik faoliyati bilan
shug‘ullanuvchi keng doiradagi mutaxassislar bilan aloga
gilishga to‘g‘ri keladi.

Bozorga yo‘naltirilgan boshgaruv tuzilmasini tashkil etish

Kompaniya o0z tovarlarini har xil bozorlarda sotsa, bu
holatda marketing faoliyatini  tashkil etish  bozorga
yo'naltirilgan deyish mumkin (16-rasm). Bunda markalar
bo‘yicha menejerlardan fargli o'laroq bozorlar bo‘yicha
menejerlar 0‘z harakatlarini ko‘prog aniq bozorlami
o‘rganish va undagi ehtiyojni gondirishga yo'naltiradilar.
Xuddi shunday tarzda savdo xodimlari ham yo‘naltiriladi.

16-rasm. Bozorga yo‘naltirilgan marketing tarkibining
tuzilmasi.
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Ayrim hollarda bir yo‘la ham bozorga, ham tovarga
yo‘naltirilgan toifadagi tashkiliy tuzilmani go‘llash magsadga
muvofig bo’lishi mumkin. Masalan, «Filipps» kompaniyasida
ilgarigi markaiar va tovarlarga ixtisoslashgan tarkibiy tuzilma
0°‘rniga, yangi tuzilmaga, ya’ni marketingni boshqarishni har
xil tagsimlash kanallari orgali amalga oshirishga o‘tildi.
Kompaniyada tovarlar bo‘yicha menejerlar hamon mavjud,
lekin ular endi bozor talablariga javob beradigan loyihalarga
javobgarlik qiladilar. Darvoge, yangi direktorda sotuvni va
merketingni  boshgarish funksiyalari birlashtirilib e’tibor
bozor tomoniga garatildi. llgari «Filipps» kompaniyasining u
yoki bu tovarlarga javob beruvchi savdo xodimlari shu
tovarlar bilan bozorlarda chakana savdo giluvchilarga xizmat
ko'rsatar edi. Endi esa keng tarmogli savdo olib boruvchi,
mustaqil savdo giluvchi va pochta orgali tovarlarga buyurtma
beradigan tagsimlash shakllariga xizmat ko‘rsatadigan savdo
brigadalari tashkil etildi.

Savdoning iste’mol bozoriga o‘tkazgan ta’siri nafagat
«Filipps» kompaniyasini, balki boshga ko‘plab kompa-
niyalami ham o‘zlarining marketing xizmati tarkibiy
tuzilmasini qayta ko‘rib chigishga majbur qildi. Bu 0°z
yo'lida yirik chakana savdo firmalariga xizmat ko‘r-
satuvchi marketing savdo brigadalarining paydo bo'lishiga
olib keldi.

Bozorga yo‘naltirilgan tarkibiy tuzilmaning afzalligi
shundaki, unda mijozlarning xos xususiyatli ehtiyojlarini
gondiradigan va iste’molchilaming ehtiyojini qondiradigan
yangi tovarlami ishlab chigarishga qaratilgan yangi
imkoniyatlar paydo bo’ldi.

Mijozlar ehtiyojini gondirishga yo‘naltirilgan kom-
paniyada marketing konsepsiyasi yuzaga chigadi. Agar
kompaniya ko‘p segmentlarda ragobatlashsa, bu hoi
resurslaming yetishmovchiligiga olib kelishi mumkin.
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Marketingni boshgarishning matritsali tuzilmasi

Keng assortimentda tovarlarni ishlab chigaruvchi va
ularni har xil bozorlarda sotuvchi kompaniyalar uchun
marketingni boshgarishning matritsali tuzilmasi eng to‘g‘ri
keladigan tuzilma hisoblanadi. Marketing faoliyatining ham
tovar, ham bozor aspektlarini gamrab olish uchun bu
tarkibda tovar va bozor bo‘yicha menejerlar lavozimlari
ko‘zda tutilgan (17-rasm). Matritsali marketingni boshqarish
tuzilmasi o0‘z shakli bo‘yicha to'rni eslatadi. Tovarlar
bo‘yicha menejerlar o‘z tovarlarining sotilishiga va foyda
uchun javob beradilar, tovarlarga bog'lig bo'lgan texnologik
ishlanmalar ustidan nazorat olib boradilar. Bozorlar bo'yicha
menejerlar har bir bozor segmentidagi mijozlaming iste’mol
talablariga o0‘z diggatlarini qaratadilar.

Tizimning samarali ishlashi uchun ikkala guruh
menejerlari tomonidan qarorlami gabul gila olishlari uchun
mas’uliyatni aniqg tagsimlash lozim bo‘ladi, aks holda guruhlar
orasida kelishmovchiliklar yuzaga kelishi mumkin. Masalan,
tovarlarga narx belgilash bo‘yicha garorlami kim gabul gilishi
kerak? Agar bozor bo'yicha menejer ayrim mijozlaming xos
talablarini to‘laroq qondirish magsadida taklif etilayotgan
tovar assortimentini kengaytirishni talab gilib golsa, bu holda
go'shimcha xarajatlaming magsadga muvofigligi to‘g‘risida
garor gabul gilishga kim mas’ul hisoblanadi? Qaysi tamoyillar
asosida savdo xodimlarining faoliyati tashkil qilinishi lozim:
tovarlarga yoki bozorga yo‘naltirilgan shakldami? Undan
tashgari marketing faoliyatini matritsali shaklda tashkil qilish
resurslar bo‘yicha nihoyatda tejamkor emas. Shunday bo'lsa
ham, ikki tomonlama ixtisoslashish ham tovarlarni, ham
bozorlarni sinchkovlik bilan tahlil gilib turish imkonini beradi
va buning hisobiga mijozlaming ehtiyojini to‘larog gondirish
mumkin bo'ladi.
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Tovar Tovar Tovar

bo‘yicha bo‘yicha bo'yicha
menejer menejer menejer
(avtomobil «universal  «printer»,

kompyuter...) kompyuter»  «skayners»
Ishlab chigarish

sohasida bozor
bo‘yicha
menejer
Ta’lim
sohasidagi
bozor bo‘yicha
menejer
Moliya bozori
sohasidagi
menejer

17-rasm. Marketing faoliyatini boshqgarishning matritsa
shakli.

Marketing faoliyatini tashkil gilish va uni amalga oshirish
shaksiz  bir-biri  bilan chirmashib ketadi va biigalikda
marketing bo'yicha menejerlaming kundalik faoliyatiga
biigalikda ta’sir ko‘rsatadi.



Il. MARKETING KOMPLEKSINI BOSHQARISH
2.1. Firma, kompaniyalaming marketing kompleksi

Marketing kompleksi — firma, kompaniya marketing
tizimining asosiy tushunchalaridan biridir. U nazorat gilish
mumkin bo'lgan, marketingni tashkil giladigan, kompaniya
tomonidan foydalanadigan maqgsadli bozor magbul javob
reaksiyasini keltirib chigaradigan ko‘rsatkichlar majmuidir.
Umumlashtirilgan tarzda marketing kompleksini quyidagi
to‘rt element ko‘rinishida tasawur qilish gabul gilingan:
tovar (xizmatlar), baho (tarif), magsadli bozorlarda tovarlar
va xizmatlami muvaffagiyat sari yo‘naltirish usullari va
tovarlami targatishni, sotishni rag‘batlantirish. Bu to‘rtta
elementlar shu to‘rtta yo'nalishda asosiy —marketing
garorlarini gabul qilish sohasi hisoblanadi. Marketing
mutaxassislari bu elementlaming ko‘rsatkichlarini shunday
boshqarishlari kerakki, natijada iste’molchilaming talabini
raqobatlashuvchilarga  garaganda  yuqoriroq  darajada
gondirishga muvofiq bo‘lishlari yoki ulaming kutganidan
yuqgoriroq ko‘rsatkichlarga erishishlari lozim.

Boshgacha gapiiganda, marketing kompleksiga tegishli
garorlar marketing kompleksining amalga oshirishning
asosini  tashkil qiladi. Marketing kompleksiga tegishli
garorlami qabul qilish jarayonining mazmunini tushunish
uchun uning elementlarini gisqacha ko‘rib chigamiz.

Tovar. Marketing kompleksida tovarlar (xizmatlaiga)
tegishli qgarorlami qgabul gilish muayyan iste’molchilar
guruhiga ganday tovarlar (xizmatlar) taklif etish kerakligini
aniglaydi. Bunday qarorlaming eng muhim elementi bo‘lib
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yangi tovarlar va xizmatlami vyaratish hisoblanadi.
Texnologiyalarning eskirishi va iste’molchilar didining
o'zgarishi bilan tovarlar (xizmatlar) eskirib, ular 0°z
raqobatbardoshligini  susaytirib  yuboradi. Firma,
kompaniyalaming ragobatbardoshligini  yo'gotish  hollari
tovarlar, texnologiyalar, dastgoh, uskunalaming eskirishi
tufayli ham yuz berishi mumkin. Bu hollarda mahsulot sifati
pasayib, xarajatlar ko'payishi, mehnat unumdorligi pasayib,
ishlab chigarish kamayadi, rentabellik pasayib, tannarx oshib
ketishi mumkin. Oxir ogibatda bu salbiy ko‘rsatkichlar sotuv
va tovarlarni targatishni susaytirib, mijozlarni yo‘qotishga
olib keladi. Ma’lumki mijozlar har doim sifati yuqori, narxi
past, zamonaviy, tejamkor, pishiq mahsulotlami xush
ko'rishadi. Bu ikki holatning bir-biriga zidligi firma,
kompaniyalami  mijozlarga gadrli  bo'lgan  tovarlar,
xizmatlami taklif gilish to‘g‘risida o'ylashga majbur qgiladi.

Tovarlarga (xizmatlarga) tegishli garorlami gabul gilish
0z ichiga savdo markalarini tanlash, kafolat shart-
sharoitlarini belgilash, tovarlar uchun gadoglash masalasini
hal qilish va taklif etilgan tovarlarga ko'rsatiladigan
xizmatlami oladi.

Baho va tarif. Baho va tarif firma, kompaniya marketing
kompleksining asosiy elementlaridan biri hisoblanadi. Fagat
baho va tarif ishlab chigaruvchiga u tovarlar (xizmatlami)
sotib nimaga ega bo‘lishi to‘g‘risida tasawur beradi.
Marketing kompleksining boshga elementlari  asosan
xarajatlami ifodalaydi, masalan, tovarlar (xizmatlar)ni ishlab
chigarish  xarajatlari, reklama, tashish va tagsimlash
xarajatlari va boshgalar. Shuning uchun ham marketing
sohasidagi  mutaxassislar ~ baholar, tariflami  belgilash
masalalari, baho™ (tariflami) belgilash usullari, ularga ta’sir
ko'rsatuvchi omillar to‘g‘risida aniq tasawurga ega bo‘lishlari
lozim. Bu qarorlarning barchasi iste’molchi gabul qilishi
mumkin bo‘lgan tovar (xizmatlar)ning gadrliligi to‘g‘risidagi
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tasawuriga jiddiy ta’sir ko‘rsatishi shubhasiz.

Tovar va xizmatlarni muvaffagiyat sari yo‘naltirish.
Marketing kompleksining bu toifadagi masalalari bo'yicha
garorlari  tovarlami  muvafFaqgiyatlar sari  yo‘naltirish
kompleksiga tegishli bo'lib, 0‘z ichiga reklama, shaxsiy
sotish, sotuvni rag‘batlantirish va targ‘ibot-tashvigot kabi
elementlami oladi. Bu vositalar magsadli iste’molchilami
tovarlar (xizmatlar)ning mavjudligi hamda iste’molchilar ega
bo‘lishi mumkin bo‘lgan afzalliklar to‘g‘risida ularga igtisodiy
va psixologik ma’lumotlami beradi. Tovarlami muvaf-
fagiyatlar sari yo‘naltirish kompleksining har bir elementi
0'zining kuchli va zaif tomonlariga ega.

Tovarlami muvaffagiyatlar sari yo‘naltirish strategiyasi
kompaniyaga magsadli bozor qo‘yadigan hamda bozorlarda
tovarlaming o‘rnini  belgilash  strategiyasi talablariga
asoslanadi. Tovarlami muvaffagiyatlar sari yo‘naltirish
strategiyasini ishlab chigish quyidagi bosgichlardan iborat:
alogqalar o‘rnatish  magqgsadlarini  belgilash, tovarlami
muvaffagiyatlar sari yo‘naltirish strategiyasining har bir
komponentlari rolini aniglash, xarajatlar smetasini tuzish, har
bir komponent uchun  muvaffagiyatlar sari yo‘naltirish
strategiyasini tanlash.

Kompaniyaning magqgsadli bozorlari, ularga tovarlami
taklif qilish strategiyalari, tagsimlash, baholarni belgilash va
tovarlami ilgarilatish  strategiyasining kommunikativ
magsadlari ilgarilatish strategiyasining marketing dasturidagi
rolini belgilaydi.

Marketing kompleksida tovarlami ilgartilatish strate-
giyasining rolini aniglash muhim masalalardan biri
hisoblanadi. Ko‘p hollarda kompaniya marketing stra-
getiyasining asosiy komponentlari bo‘lib reklama va shaxsiy
sotuv bo‘ladi.

Tovar va Xxizmatlarni ilgarilatish bo'yicha ishlar ilga-
rilatish magsadlariga ko‘ra olib borilishi kerak. Magsadlami
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umuman tovarlarni ilgarilatish strategiyasi uchun va uning
ayrim kompenentlari uchun ham belgilash lozim bo‘ladi.
Ma’lum magsadlar, misol uchun rejalashtirilgan hajmdagi
tovarlarni sotish yoki bozor ulushini oshirish kabi magsadlar
marketing kompleksining bir nechta komponentlari uchun
umumiy bo'lishi mumkin. Quyida tovarlarni ilgarilatish
strategiyasining  bo‘lishi mumkin  bo‘lgan  magsadlar
keltirilgan:

» xaridorlami tovarlar, xizmatlar bilan tanishtirish yoki
ularning xabardorlik darajasini oshirish;

e tovar (xizmatlami), savdo markalarini, flrmani
iste’molchilar tomonidan idrok etilishini shakllantirish;

» magsadli iste’molchilarni  tovarga (xizmatlarga)
berilganligini kuchaytirish;

e tovarlarning sotuv hajmini va bozor ulushini
ko“paytirish;

 qQayta xarid qilish, xizmatlardan foydalanishni
rag‘batlantirish;

e tovar va xizmatlami birinchi marta xarid qilishni
rag‘batlantirish;

» yangi xaridorlami jalb qilish;

» firma, kompaniya bilan uzoq muddatli hamkorlik
gilishni rag‘batlantirish.

Kommunikatsiya jarayoni tovarlarni ildamlashtirish
strategiyasining asosiy funksiyalaridan biri hisoblanadi. U
tovarlar, xizmatlar to‘g‘risida iste’molchilarga ma’lumotlarni
yetkazib berib, ulami tovarlarni xarid gilishga, xizmatlardan
foydalanishga, ishontirishga garatilgan.

Tovarlar va xizmatlami ildamlatish  tadbirlarini
iste’molchilar va tovarlarni xarid gilish to‘g‘risidagi garorlami
gabul qilishga ta’sir ko‘rsatadigan boshga subyektlar bilan
kombinatsiyalashtirish mumkin. Tovarlarni ildamlashtirish
usullarining har biri o‘ziga yarasha ijobiy va salbiy tomonlari
boMganligi  uchun, bir butun strategiya har bir
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komponentning afzalliklarini yagona samarali kompleksga
birlashtirishi mumkin.

lldamlashtirish strategiyasi rejalashtirish, kompaniya va
uning iste’molchilari hamda boshga magsadli auditoriya
gatnashchilari orasidagi kommunikatsion jarayonlami nazorat
giladi. Marketing dasturi doirasida tovarlami ildamlashtirish
strategiyasining asosiy vazifasi bo‘lib, har bir magsadli
auditoriya bilan ma’lum kommunikatsion magsadlarga
erishish hisoblanadi. Shu fikmi qayd qilib qo‘yish zarur
bo‘ladiki, magsadli auditoriyaning fikri, uning gatnashchilari
o'zaro muloqotda bo‘lganliklari sababli ham ichkaridan,
boshga kompaniyalaming kommunikatsion harakatlari tufayli
tasngaridan ham ma’lum ta’sirga uchrab turadi.

Talabni  shakllantirish va sotuvni rag‘batlantirish.
Marketing kompleksining bu elementiga talab darajasini
oshirish va tovarlami, xizmatlarni sotishga tegishli garorlami
gabul qilish kiradi. Sotuvni rag‘batlantirish har xil chora-
tadbirlar yordamida amalga oshiriladi: ko'rgazma va
tanlovlarni  o'tkazish, tovarlaming namunalarini keng
targatish, savdo joylarida tovar va xizmatlaming tadgiqgotini
o'tkazish, har xil chegirmalami taklif gilish va boshgalar.
Sotuvni rag‘batlantirish xarajatlari reklama xarajatlaridan
ancha yuqori bo'ladi. Lekin O'zbekistonda firma,
kompaniyalar sotuvni rag'batlantirishga, reklamaga juda kam
mablag‘ ajratadilar. Buning asosiy sabablari, birinchidan
firma, kompaniyalar foydasining kam bo‘lishi bo‘lsa,
ikkinchidan  raqobatchilikning yetarli rivojlanmaganligi,
uchinchidan sotishni rag‘batlantirish, reklamaning samara-
dorliligiga ishonmaslikdir.

Aloga qilishning va xaridorlami rag‘batlantirishning
yuqorida Kkeltirilgan usulining bir gator afzalliklari bor:
magsadli iste’molchilami jalb qgilish va ularga ta’sir ko‘rsatish
imkoniyati, ma’lum voqgealarga bag'ishlangan aksiyalami
0 ‘tkazish, xaridorlami tovarlami sotib olishga da’vat gilish.



Tovarlar, xizmatlar va boshga har ganday bozorlarda
mahsulotlarga talab va taklif shakllanib, harakatga keladi.
Taklif sotuvga chigarilgan tovar miqdori darajasida ko‘rinadi
va mijozlarga talab gilingan vagt mobaynida taklif etiladi.
Talab esa mijozlar tomonidan mavjud moliyaviy imkon
darajasida tovarlarni xarid gilishga tayyor ekanliklarini ifoda
etadi.'Talab va taklifning o‘zaro munosabati baho va tarif
darajasiga ta’sir ko'rsatadi.

Talab va taklifni rivojlantirish uchun awalo iqtisodiy,
xo'jalik, tadbirkorlik faoliyatining erkinligi tamoyili bajarilishi
talab etiladi. Bunda tovarlar va xizmatlami ishlab chigaruv-
chilaiga mulkchilik va tadbirkorlik huquglari berilib, tijorat
faoliyatidagi barcha cheklanishlar bartaraf etilishi lozim.

Bu tamoyillarga  binoan mahsulotlami ishlab
chigaruvchilar  bozordagi o‘zlarining strategiyalari va
taktikalarini mustaqil aniglash, o°‘zlarining investitsion va
ilmiy-texnikaviy siyosatlarini olib borishlari, o‘zlarining aso-
siy vositalari hamda nomaterial aktivlarini 0‘z ixtiyoriga ko‘ra
boshgarishlari, o‘z faoliyatini kengaytirish va faollashtirish
uchun kreditlami hamda mamlakat, xorijiy investorlaming
mablag'larini jalb gilish imkoniyatiga ega bo‘lishlari lozim.

Va nihoyat, boshga barcha tamoyillar fagat ragobat
mavjud bo'lsagina amalga oshirilishlari mumkin. Aynan
ragobat tadbirkorlami erkin iqtisodiy sharoitda optimal
marketing strategiyasini tanlashga da’vat qiladi, barcha
ma’lum usullar bilan iste’molchilar uchun kurashga majbur
giladi, samarasiz ishlovchilarni yuzaga chigaradi, mehnat
unumdorligini oshirishni, yangi texnologiyalardan foydala-
nishni, tovarlar sifatini uzluksiz oshirib borishni, mijozlaming
0'zgarib turuvchi talablarini to‘la gondirishni rag'batlantiradi.

Marketing kompleksiga tegishli asoslangan qarorlar
firma, kompaniya tomonidan fagat o'zining magsadli
iste’molchisini yaxshi bilgan holda va uning talab, istaklarini
yetarli tasawur qilsagina gabul gilinishi mumkin. Magsadli
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bozorni tanlash to‘g‘risida garor gabul gilinganidan keyin
iste’molchilar ragobatlashuvchi takliflardan birini ganday
qgilib tanlashini tushunishi zarur bo‘ladi.

Ma’lum tovar va xizmatlarni iste’molchi nuqtayi
nazaridan kelib chiqgib, baho berish kerak bo’ladi va undan
tashgari tovarlami sotib olish to‘g‘risida garorlami gabul
gilishda tanlashning qgaysi mezonlaridan foydalanishlarini
tushunishga harakat qilish kerak bo'ladi.  Tahlillar
iste’molchilar foydalanadigan mezonlar va marketing
kompeksi orasida ma’lum bog‘lanish borligini ko‘rsatmoqda.

Iste’molchilarning asosiy talablari ikkita toifaga bo‘linadi:
igtisodiy va  psixologik. Iste’molchilaming igtisodiy
ehtiyojlarining tarkibini quyidagilar shakllantiradi:
tovarlaming iste’'mol qiymati, ekspluatatsion sifatlari,
tovarlami topish, xarid gilishning osonligi, chidamliligi, uzoq
muddat xizmat qila olishi samaradorliligi.

Psixologik ehtiyojlar quyidagilardan tashkil topadi:
0°‘zining imidjidan, tovar va xizmatlardan foydalanganda or-
tigcha bezovtalanishning bo’lmasligi, lazzat, qulaylik, xavf-
xataming pastligi. Keltirilgan iste’molchilarning barcha bu
ehtiyojlari bir tomondan tovarlar, xizmatlarga ragobatbar-
doshlik ustuvorligini ta’minlasa, ikkinchi tomondan ular
talab darajasiga va marketing kompleksi elementlariga ta’sir
ko'rsatadi.

Bu yerda bosh nugta bo‘lib iste’molchilaming tovar va
xizmatlarni ham iqtisodiy ham psixologik mezonlar bo‘yicha
baho berishini tushunish hisoblanadi. Tanlashning iste’mol
mezonlarini tahlil qilish, bozorda muvaffagiyatga erishish
uchun albatta, goniqtirilishi lozim bo‘lgan iste’molchilaming
turkum talablarini aniglash imkonini beradi. Bu talablarni
ko‘p darajada qondirish yoki wularni oshib o‘tish bu
ragobatbardoshlik ustuvorligiga ega bo‘lish degani.

Samarali marketing kompleksining yana bir xususiyati
shundaki, uning to‘rt elementi, ya’ni tovar, narx, tovarlami
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ildamlatish va talabni shakllantirish hamda soiuvni
rag‘batlantirish  o‘zaro  uyg‘unlashtirilib  bir-biri  bilan
mutanosibligini tashkil etish lozim. Agar tovar va xizmat
iste’'molchilarga  katta  afzallikni  beradigan  bo‘lsa,
raqobatchilaming tovarlari, xizmatlariga garaganda, sifatni
ifodalovchi narx va tarif bu afzalliklami o'zida ifoda etishi
kerak.  Tovarlarni  kompleks ildamlashtirishni ishlab
chigishning magsadi bo‘lib, magsadli auditoriyaga afzalliklar
to‘g‘risida garama-garshi bo‘Imagan ma’lumotlarni yetkazish,
lekin bozorlarda tovarlar, xizmatlami tagsimlash umumiy
strategik vaziyatdan kelib chiqgib, amalga oshirilishi lozim.

Marketing  faoliyatining  muvaffagiyati na  fagat
marketingning tamoyillari, funksiyalarini, usullari, yo‘l-
yo‘riglarini bilishga, balki ulardan ijodiy foydalanib amaliy
faoliyatda qo‘llay bilishga ham bog‘liq. Kompaniyaning
iqtisodiy magsadlarini uning ichki va tashqi omillarini bozor
va alohida iste’molchilar talablari bilan yagona jarayonga
bog‘lay olish nihoyatda muhim. Bu masalani marketing sikli
yechadi. Uni beshta asosiy blok ko'rinishida tasawur qilish
mumkin: situatsion tahlil, marketingcha sintez, strategik
rejalashtirish, operativ (taktik) rejalashtirish va rejalarni
amalga oshirish, nazorat hamda marketing faoliyatini
axborotlar bilan ta’minlash. Har bir keltirilgan blok o°‘zining
ichki tarkibiga, mantigiga va ketma-ketligiga ega.

Situatsion tahlil natijasida firma, kompaniya ganday
ahvoldaligi, mavjud vaziyatda uni nimalar kutayapti uning
faoliyat natijalariga tashqi muhit ganday ta’sir o ‘tkazishi
mumkinligi aniglanadi. Magsadlar ilgari suriladi, ahvolni
yaxshilash uchun nima ishlar gilish kerakligi aniglanadi.

Marketing sintezini amalga oshirganda magsadlar
baholanadi, ya’ni quyidagi savollarga javob beriladi: nima
uchun, aynan shunday qilish kerak, boshgacha emas,
magsadlar ustma-ustligi ganday bo‘lishi kerakligi to‘g‘risida
garor gabul gilinadi.
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Strategik rejalashtirish magsadlarga erishish uchun
ganday xarajatlami amalga oshirish kerakligini tushun-
tiradigan strategiyalami ilgari surishni ko‘zda tutadi. Eng
yaxshi strategiya tanlanib, nima uchun eng yaxshi deb e’tirof
etilgani tushuntiriladi.

Taktik rejalashtirish va rejalami  bajarish orgali taktika
aniglanadi, ya’ni ganday harakatlar va nima uchun amalga
oshirilishi kemkligi asoslanadi. Tezkor reja tuzilib, unda kim, nima,
gachon va qgayerda, ganday ishlarni bajarishi lozimligi ko*nsatiladi.

Marketing faoliyatini nazorat qilish va axborotlar bilan
ta’minlash  firma, kompaniya qganchalik muvaffaqiyatli
faoliyat ko‘rsatayotganligi to‘g‘risida ma’lumotlarni yig‘ishni
ko‘zda tutadi. Marketing faoliyati davomida nima va ganday
bajarilganligiga baho beriladi; situatsion tahlil o ‘tkazishi
kerakligi to‘g‘risida qaror qabul qilinadi. Marketing
sharoitida talab darajasida ishlash uchun qaror qgabul
gilinganiga gadar va undan keyingi axborotlami olish kerak
bo‘ladi. Amaliyot shuni ko'rsatmoqgdaki, har doim ham fagat
vaziyatga, mutaxassislarning fikr-mulohazasiga va o°‘tgan
tajribaga ishonib bo‘lmaydi. Marketologlarga axborotlar aniq
afzalliklarga ega bo'lish imkoniyatini yaratadi: moliyaviy
xatarni va 0‘ obro‘sini (imidjini) yo'qotish xavfini
pasaytiradi; iste’molchilarni tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan
munosabatlarini  aniglaydi, tashgi muhitni  kuzatadi;
kompaniya strategiyasini muvofiglashtiradi; uning faoliyatiga
baho beradi; reklamaga bo‘lgan ishonchni ko‘paytiradi; 0°z
garorlarining quwatlanishiga erishadi va h.k.

Marketing axborotlarining quyidagi turlari mavjud:
0g‘zaki, yozma, vizual, ichki va tashqi.

Axborotlami qidirish, jamlash, saglash, ularga ishlov
berish va merketing faoliyati uchun yetkazib berish tartibga
solingan bo‘lishi kerak. Axborot ta’minotida vaqt omilining
nihoyatda katta ahamiyatga ega ekanligini alohida ta’kidlab
o‘tish zarur.
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Marketing siklining amalga oshirilishinmg asosi bo lib
marketing tadqiqgotlari hisoblanadi, ya’ni marketing vaziyatini
to‘g‘r baholash va ratsional qgarorlami gabul gilish uchun
lozim bo‘lgan ma’lumotlarni muntazam yig‘ish hamda tahlil
gilish. Marketing tadgiqgoti natijalari hisobot shaklida tagdim
etiladi.

Marketing tadgiqotlari  jarayonida yechiladigan
namunaviy = masalalar  toifasiga  quyidagilar  kiradi:
kompaniyaning ishlab chigarish-resurs, transport va sotuv
imkoniyatlarini tahlil qilish; bozorning potensial imko-
niyatlarini baholash; regiondagi kompaniyadagi ishbilar-
monlik faoliyatini tadqiqg qilish, ragobatchilaming tovarlarini
va xizmatlarini o°‘rganish (assortiment, sifatini, tannarxini,
baholar, tariflarini va h.k.); tovar, xizmatlar, baho, tarif,
sotuv siyosatlarini tahlil gilish; marketing faoliyatini tashkil
etish; kompaniyaning ichki va tashgi muhitini kompleks
0 ‘rganish va boshqalar.

Marketing tadgiqotlarini olib borish besh bosqgichda
amalga oshirilida: muammolarni aniglash va tadgigot
magsadlarini shakllantirish; axborotlami yig‘ish rejasini ishlab
chiqish; axborotlami yig‘ish; yig‘ilgan axborotlami tahlil
gilish; olingan natijalarni umumlashtirish va hisobot yozish.

Marketing tadqgiqotlarining magsadlari izlanish, izohlash,
tajriba shaklida bo'lishi mumkin.

Izlanishga qaratilgan magsadlar muammolarni ro‘yobga
chigarish, ularning mazmunini umumlashtirilgan tarzda
ifodalash, go'yilgan magsadlarga erishish yo‘llarini tanlashga
yordam beradigan ma’lumotlarni tanlashga garatiladi;
izohlash magsadlari vogea, hodisa, jarayonlarini ifodalashga
garatilgan; tajriba magsadlari — o'rganilayotgan vogea,
hodisalarda sabab-ogibatni aniglashga garatiladi.

Marketing tadgiqotlarining asosiy usullari bo‘lib kuzatuv,
tajriba o'tkazish, so‘rovlar olib borish hisoblanadi.
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Axborotlami olish vositasi bo‘lib anketa so‘rovlari,
telefon, faks, internet tizimi, shaxsiy intervyu (individual va
jamoa bo‘lib) hisoblanadi.

Marketing tadqgiqotlariga firma, kompaniya muta-
xassislarini, ilmiy xodimlarni, mahalliy oliy bilimgohlaming
professor-o‘gituvchilari, aspirantlari, talabalarini jalb qilish
mumkin.

Marketing  faoliyatida  muvaffagiyatsizliklarga  olib
keluvchi quyidagi xatolami ko‘rsatish mumkin:

* moliyaviy mablag‘larning aylanish tezligini noaniq
baholash, sotuv hajmini haddan tashqgari optimistik taxmin
gilish, rejalashtirilgan  xarajatlarni  asossiz  kamaytirib
yuborish, bilan bog‘lig bo‘lgan boshlang‘ich sarmoyaga
bo‘lgan ehtiyojni noto‘g‘ri hisoblash;

o tadbirkor shug'ullanishga qgaror qilgan faoliyat
sohasida yetarli bilimlarining va tajribasining bo'lmasligi;

* bozorni to‘la tadqiq etmaslik ogibatida iste’molchini
yetarli bilmaslik tovar sifatiga asossiz talablarning qo‘yilishi,
uning assortimenti, narxi, tariflarga, sotuv muddatlari
bo‘yicha xatolaiga yo‘l qo‘yish;

» firma, kompaniya moliyasini boshgarish asoslari
bo‘yicha  yetarli  bilimlaming  bo‘lmasligi  ogibatida
mablag‘larning muzlatib qo‘yilishi va debitor garzdorlikning
oshib ketishi, xarajatlar smetasiga rioya gilmaslik, kreditlardan
samarasiz foydalanishga yofl qo'yish;

o sifat standartlarini  va  marketing  sohasidagi
huquglarini yaxshi bilmaslik.

2.2. Firmaning tovar siyosati
Tovar strategiyasi ~marketing strategiyasini ishlab
chigishda va korxonada rejalashtirishning amalga oshirilish
asosi  hisoblanadi. Tovar strategiyasi kompaniyaning

kelajagiga jiddiy ta’sir ko‘rsatadi.
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Tovar strategiyasini shakllantirishda quyidagi masalalami
yechish ko‘zda tutiladi:

» magsadli bozorlami egallash uchun taklif etilayotgan
tovarlarning bozorlardagi pozitsiyasini aniglash (o'ziga xos
tovar, tovaming assortiment guruhi, tovarlar to‘plami);

 taklif etilayotgan tovarlar uchun strategik magsadlami
belgilash;

* marka strategiyasini tanlash;

e vyangi va ishlab chigarilayotgan tovarlar uchun
strategiyani ishlab chigish va amalga oshirish.

Tovar strategiyasi har bir tovaming yoki tovarlar
yig‘indisining raqobatchilarga nisbatan munosabatini, ya’ni
0‘mini belgilaydi, bu 0‘z yoiida tovaming sifati, narxi va uni
taklif etish kelajagi bo‘yicha qarorlar gabul qilish imkonini
beradi. Bu qarorlar yangi tovarlarni yaratish va ishlab
chigarishni kengaytirishga asos bo‘lib xizmat giladi. Bu hoi
0‘z navbatida tovarlarning bozorlardagi o‘mi, savdo markasi
va tanlangan strategiyani amalga oshirish o‘rtasidagi ichki
bog‘lanishlami ro‘yobga chiqgarishni talab etadi.

Tovar strategiyasi korxonaning magsadlari va rivojlanish
strategiyasini  hisobga olishi lozim: bozorning rivojlanishi,
foyda olish, yuqori sifatli mahsulot ishlab chigaruvchi
magomini olish va boshqalar.

Biznes strategiyasining kerakli elementi bo'lgani holda
yaxshi ishlangan tovar strategiyasi, agar u tagsimlash va
tovami  muvaffagiyatini  ta’minlovchi  tadbirlar  bilan
bogianilsa, absolyut muvaffagiyat garovi bo‘la olmaydi.

18-rasmda yangi tovarlarning muvaffagiyati nimalarga
bog‘lig ekanligini ko‘rsatuvchi tadgigot natijalari keltirilgan.
Bu yerda bosh ko'rsatkich gilib, yangi tovami  bozor
ehtiyojlariga mos kelishi va uning korxonaning kuchli
tomonlarini aks ettirishi qo’yilgan (2).

Korxona tovar strategiyasini ishlab chiqgishga bozordagi
vaziyat katta ta’sir ko‘rsatadi. Bu ta’sirni uchta jabhasini
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18-rasm. Yangi tovaming muvaffagiyatini ta’minlovchi omillar.

keltirish mumkin. Birinchi jabhasi shundan iboratki, bozomi
tadqiq qilish ishlarini tovaming butun hayot davriga nisbatan
amalga oshirish kerak; bu ish natijasida olingan ma’lumotlar
yangi tovarlami yaratishda xaridorlaming talablarini aniglash
imkonini beradi. Ikkinchi aspekt —tovaming asosiy tasnifi
bilan bog'liq. Xaridorlaming talabiga tegishli axborotlar
tovarlaming asosiy xususiyatlarini ifodalashga asos bo‘ladi.
Uchinchi aspekt — magsadli bozorlarni tanlash va tovarlar-
ning bozorlardagi o‘mini belgilash bilan bog’lig.

Mahsulotlami  xususiyatlariga va iste’molchilarning
ehtiyojiga garab, o‘mini belgilash ham ishlab chigarilayotgan
tovarlami takomillashtirish uchun va yangi tovarlami
yaratishda kerak bofladi. Tovarlaming o°‘rnini belgilash
nafagat alohida tovar markalariga, balki har xil tovar
guruhlarining assortimentlari uchun ham go‘llaniladi.

Tovar strategiyasini ishlab chiqgishning eng muhim bos-
gichi bo‘lib, ishlab chigariladigan tovarlami strategik tahlil
gilish hisoblanadi. Buning uchun diagnostik axborotlami
oldindan yig‘ishga to‘g‘ri keladi. Bunday tahlil firmaga yangi




tovarlar va ulaming turlari uchun lozim ho‘igan
strategiyalami ishlab chiqgish, ragobatbardosh bo‘lmagan

\tovarlarni ishlab chiqarishni to'xtatish to‘g‘risida garorlar
gabul qilish imkonini beradi. 19-rasmda tovar strate-
giyasining tarkibi keltirilgan va 3-jadvalda tovami yaratishda
go'llaniladigan yo‘l-yo‘riglar keltirilgan.

Ishlab chigaradigan tovarlami strategik tahlil qilish
tovarlar portfelini o‘rganishda ma’lum ketma-ketlikka,
tartibga rioya qilishni talab etadi. Awalo tovarga baho
go‘yish mezonlarini belgilab olish lozim bo‘ladi. Baholash
mezonlari bo‘lib moliyaviy va boshga ko'rsatkichlar olinishi
mumkin. Talab va tovarlami ishlab chigarish uchun
ketadigan sarf-xarajatlar o‘zaro bog‘liq bo‘lgani uchun har bir
tovar vaziyatni bilish uchun to‘la axborotlar talab etiladi.
Taxminning magsadi - tovarlar bilan bog‘lig muammolami
aniq bilish va ulami hal etish strategiyasini ishlab chiqish
uchun kerakli ma’lumotlami axborotlami belgilash. Amaliy
yo‘l-yo‘rig sifatida tovaming hayot sikli konsepsiyasi,
portfelli va pozitsion tahlil usullari go‘llaniladi (2, 3, 4).

Tovarlami strategik tahlil qilish cheklangan mezonlar
asosida tovar portfelining kuchli va zaif tomonlarini aniglash
imkonini beradi (20-rasm).

Firma rahbarlari strategik tahlilni tugatib tovar
strategiyasi majmuini ishlab chiqgishga kirishishlari mumkin.
Tovar strategiyasining majmui 0‘z ichiga mavjud, yangi va
tovar turkumining turlari bo‘yicha harakatlami oladi.

Tovar strategiyasini ishlab chigishning birinchi bosqi-
chida ishlab chigishga mo'ljallangan tovarlar bo‘yicha
ustuvor ko‘rsatkichlami tahlil gilish hisoblanadi. Korxona
uchun tovarlaming har xil ahamiyatga ega ekanligini hisobga
olib har bir tovar yoki tovarlar guruhining strategik muhim-
ligini belgilash kerak. Ustuvorligini belgilash tovami yaratish
va ishlab chigarishga Kiritish jarayonida resurslami to‘g‘ri
tagsimlash uchun kerak bo‘ladi.
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Tovar o ‘mini

belgilash
strategiyasi Tagsim-
Tovar lash ka-
magsadlari nallari
. magsadi
Markani
boshqarish Kanallar
strategiyasi turi
Tovami Tagsim-
bosharish lashning
strateglyasi  jntensivligi
Kanalami
boshqa-
Reklama va rish
tovarlarni strategiyas
muvaffagiyat
sari
siljitishning
ahamiyati
ljodiy
strategiya
Ommaviy ax-
borot vosita-
lariga tegishli
strategiya
Reklamani
boshqarish

strategiyasi

Tovar
strate-
giyasi
Tovarni
Konkurent tagsimlash
larga strategiyasi
nisbatan
bahoning
o‘mi
Baho gan-
chalik faol
bo‘lishi
Bahoni
belgilash
magsadlari
Bahoni
boshqgarish
magqsadlari
Sotuvni
rivojlanti-
rishning Sotuvni
ahamiyati rivoj-
. lanti-
Tovarlarni rish
muvaffagiyat strate-
sari siljitishni aci
boshqarish giyasl

20-rasm. Marketing strategiyasining tarkibi
va ular orasidagi o'zaro bog'liglik.
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Tovar  strategiyasini  ishlab  chiqgishning  ikkinchi
bosgichida assortiment siyosati aniglanadi. Bu ish tovar
portfelini shakllantirish bilan yakunlanadi.

Ishlab chigarishga mo‘ljallangan tovarlarning strategiya-
sini o‘zgartirish shu tovarlarga nisbatan vaziyatning o'zgari-
shini hisobga olib amalga oshiriladi. Amaliyotda tovarlarga
gisman o‘zgartirishlar Kiritish strategiyasi ham mavjud.

Tovarga qisman o'zgartirishlar kiritish hisobiga yangi
tovar yaratish, hozirda eng keng tarqgalgan strategiya
hisoblanadi. Masalan, «0‘“ZDEUavto» Asaka, «SamAvto»
kompaniyalari har vyili o‘zlarining ishlab chigaradigan
avtomobillariga u yoki bu o'zgarishlami kiritadilai;. Bozorda
o'rinbosar tovarlarning o‘mini aniglashda foydalaniladigan
marketing strategiyalarining tahlili shuni ko‘rsatmoqgdaki,
amalda tovarlarga gisman o°‘zgartirishning bir nechta yo'llari
mavjud ekan (21-rasm).

0 “zgarishlar- Tovami  Texnologiyani
ning yo‘gligi  modefikatsi- 0 ‘zgartirish
yasini yaratish
O'zgarishlar- 0 ‘zgarishlar- «Kosmetik» Texnologiyani
ning yo‘gligi ning yo‘qligi o'zgartirishlar sezilmas dara-

Kiritish jada
0°‘zgartirish
= Kompleksni Sotish Bozorga gayta Texnologiyani
.S o‘zgartirish  yo‘llarini olib kirish  sezilarli dara-
R 0°zgartirish jada
S 0‘zgartirish

Bozorning Tovar mav- Tovar mav- Super yangilik
yangi geini his qgilib geini sezilarli  yaratish
segmenti  bo‘lmaydigan  darajada
darajada 0 ‘zgartirish
0°‘zgartirish
21-rasm. Tovarni gisman o ‘zgartirish strategiyasi.
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Rasmda keltirilganidek, tovarlarga Kkiritiladigan gisman
o'zgarishlar quyidagicha bo'lishi  mumkin:  «kosmetik»
0°‘zgarisMar, sezilarsiz darajada texnologiyani o'zgartirish,
sotuv yo‘llarini o'zgartirish, tovarlarni bozorlarga qayta olib
kirish, texnologiyani sezilarli darajada o'zgartirish, tovar
mavqgeini  bozorda his qilib bo'Imaydigan darajada
0'zgartirish, tovar mavqgeini bozorda sezilarli darajada
0'zgartirish, absolyut yangi tovami yaratish.

«Kosmetik» 0‘zgartirishlar tovarlarga minimal
o0'zgarishlami kiritishni ko'zda tutadi.

Masalan, tovar dizaynining o'zgartirilishi, rangining,
gadoglanishining yoki upakovkasining o ‘zgartirilishi va h.k.

Kiritiladigan o'zgartirishlar katta mablag* sarflanishini yoki
ishlab chiqgarish texnologiyasini tubdan o‘zgartirishini talab
etmaydi.

Sezilarsiz darajada texnologiyani o0'zgartirish ko‘zga
tashlanmaydigan jarayon. Texnologik jarayonga Kiritiladigan
0'zgartirish mahsulot sifatini oshirib, xarajatlami kamaytirishi
mumkin,

Sotish yo‘llarini o'zgartirish

Bu usul tovami modifikatsiyalash, ildamlash usullarini,
naixlami, upakovkasini, tagsimlash tizimini o‘zgartirishni
ko'zda tutadi. Keltirilgan o'zgartirishlar bir yo‘la
upakovkaning dizaynini, tovaming nomini ham o‘zgartirib,
keng migyosda reklama kompaniyasini olib borishni ko‘zda
tutadi. Qayd qilingan ofzgartirishlar tovami sotish jarayoniga
ijobiy ta’sir ko‘rsatishi mumkin.

Tovarlarni bozorlarga gayta olib kirish

Bunda o‘zgartirishlar tovarga va marketing komp-
leksining elementlariga kiritiladi. Tovarlarni bozorlarga gayta
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olib kirish avtomobilsozlikda keng t3r08iRHil. Bu LdiiiiuCiuii
har 4—5 yilda avtomobillarning modemizatsiyalashgan turlari
bozorlarga olib kiriladi.

Texnologiyalami sezilarli darajada o'zgartirish ko‘p
hollarda tovarlarni ildamlatish usulini ham o'zgartirishga
olib  keladi. 0 ‘zgartirishlami  kiritishning  bir  usuli
iste’molchilami xabardorliligini oshirib, ularni tovami sinab
ko'rish uchun xarid gilishiga turtki beradi.

Tovar mavgeini  his qgilib  bo‘lmaydigan darajada
0'zgartirish. Bunda asosan tovar o°‘zgarishsiz qoldirilib,
marketing kompleksi va maqgsadli iste’molchilar o'zgartiri-
ladi.

Tovar mavageini sezilarli darajada o‘zgartirish. Bu usulda
bir yo‘la tovar va magsadli bozorga o°‘zgartirishlar kiri-
tiladi.

Absolyut yangilik. Bunda ishlab chigarish texnologiyasi,
magqgsadli bozomi va marketingni o'zgartirish magsadida
tubdan o'zgartiriladi. Bunday o'zgartirishlami amalga
oshirish yangi tovarlarning paydo bo’lishiga asos bo’ladi.

Ko‘rib chigilgan, tovarlarga gisman o'zgartirishlar kiritish
tadbirkorlik bilan shug‘ullanuvchilarga foydali bo‘lishi
mumkin.

Tovar markasini  boshgarish muammosi alohida
muammolar gatoriga kiradi.

Markalar, markali nomlar, markali belgilar, tamg'alar,
tovarlarni  o'xshatish uchun foydalaniladigan tovar bel-
gilari ragobat kuchaygan sharoitda alohida ahamiyat kasb
etadi.

Savdo markalari bo'yicha gabul gilinadigan boshgamv
garorlarining  strategik xarakterga ega bo'lganligi uchun
ulami umumiy strategiya va firmani boshqarish tizimi bilan
bog’lash zarurati aniglangan.

Savdo markalari bo'yicha boshgamv garorlarini
shakllantirish quyidagi bosgichlarda olib boriladi:
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1. Tovar markalariga bo'lgan ehtiyojni firmaning
marketingni rivojlanishi va tovar bozorlarida ragobatning
kuchayishi bilan anglab yetish. Bozorda firma tovarlari
0‘mini aniglash va uning holatini mustahkamlashga tegishli
magsadli ko'rsatmalami shakllantirish lozim bo‘ladi.

2. Tashqgi muhitni va firmaning ichki imkoniyatlarini
tahlil qilish.

3. Tovar markalari bo‘yicha strategik va taktik
boshgaruv garorlarini ishlab chigish.

4. Qabul qilingan qarorlami amalga oshirish ijrosini
nazorat qilish.

Markani boshqgarish jarayonida uchta muhim blokni
gjratib ko‘rsatish mumkin:

Tovar markasi konsepsiyasini yaratish, boshqgarish va
tovar markasini rivojlantirish. Har bir marka uchun oaining
rivojlanish rejasi ishlab chiqilishi kerak va bu reja firmaning
umumiy strategiyasi, marketing rejasi, ishlab chiqgarish
texnologiyasi va mahsulotni sotish rejasi bilan bog‘langan
bo'lishi lozim. Undan tashgari bu reja boshgaruv
masalalarining doirasini ham aniqlash imkonini beradi.

Tovar markasini yaratishga oid ishlar har xil bo'lgani
uchun bu ishlarda har xil toifadagi mutaxassislar ishtirok
etadilar. Masalan, funksiyalami  brend-menejer strategik
magsad - firmaning TM gadrini oshirish va savdo bo‘yicha
menejer (taktik magsad — mahsulotning sotuv hajmini
oshirish) orasida tagsimlanishi ulaming faoliyat magsadiga
ko‘ra amalga oshiriladi (4-jadval).

Brend-menejeming faoliyat doirasiga quyidagilar kiradi:

 TM ni yangi bozorlarga va bozor segmentlariga olib
kirish;

* bozorda TM ning real o'rnini, uning mashhurligini
aniglash;
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Markali strategiyaning kuchli va zaif tomonlari

4-jadval
Marka turi Kuchli tomonlari Zaif tomonlari
Ishlab chigarishga va
Markasi yo'q - me}rketingga} Baho raqobati
tovar gilinadigan xarajatlar
gay darajada
Dilerlar uchun katta Baho raqgobati;sotuv
Xususiy savdo foyda; bozor bozorini aniglash
markasi ulushining oshishi; bilan bog‘liq
samarani siljitish. muammolar
Mashhur bo‘lmagan
Tovaming markaga ega kichik
xaridorgirligining korxonalar uchun
Ishlab ortishi; tagsimlash cheklangan
chigaruvchining ustidan nazorat; migdorda qo‘llash;
markasi noelastik tovarlami ishlab
sotishda baho chigaruvchining

oshishidan foydalanish. markasini mashhur
gilishga urinish.

Har xil bozor Yuqori darajadagi

segjnentlari ehtiyojini marketing
Tovarlar guruhi ar .. yol! xarajatlari, miqyos

gondiradi; tovarlaming - -

uchun marka L tejamkorligi
ragobat-bardoshligini -

o samarasining

oshiradi L

pasayishi

Migyosdan foyda olish; Erishilgan nufuzning
Yagona marka Yyangi kiritilgan tovarlar pasayishi, cheklan-

nufuzining ortishi gan bozor fazasi
Regional bozoming Marketing
. ,muntazam rivojlanishi,  xarajatlarining
Mahalliy marka mahalliy bozorda tovar  yuqori bo‘lishi;
nufuzining ortib borishi omborxona
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xarajatlari, miqyos
samaradorligining
yo'qotilishi,
[nufuzning yo‘qolishi

e TM ni rivojlantirish strategiyasini va uni boshgarishni
ta’minlaydigan tadbirlarni ishlab chiqgish;

e markani rivojlantirishga qaratilgan tadbirlarni amalga
oshirish.

Sotuv bo'yicha menejer quyidagi funksiyalami bajaradi:

e ma’lum regiondagi sotuv tarmog'idagi tovarlar
assortimentini nazorat qilish;

e markali tovarlarni sotishni ko'paytirish bo'yicha
takliflar ishlab chiqish;

e merchandayzing - savdogarlik.

Ishlab chigarishning alohida bosqichlari, assorti-
mentning alohida guruhlari yoki assortiment guruhlari
ichida javobgar shaxslaming uchta boshgaruv bosqichlarini
ko'rsatish mumkin.

Pastki darajada asosiy masalalar bo'lib: bozorlami tahlil
qilish, maqgsadli bozorlarni belgilash, muhitga mos
strategiyani tanlash, tovarlar va strategiyalami tahlil qilish,
yangi tovarlarga bo'lgan ehtiyojlarni aniqlash, tovar yoki
marka bo'yicha marketing faoliyatini boshqarish va
muvofiglashtirish. Shu darajada tovar yoki marka uchun
reja ham ishlab chiqgiladi. Boshqaruv funksiyalari tovami
himoya qilishga qgaratilgan, boshqga xizmatlar bilan
muvofiqglashtirish ishlari ham olib boriladi (sotuv, tovarlarni
tadqiq gilish va yaratish, marketing tadqiqgotlari va reklama).

2.3. Firmaning narx siyosati

Baho siyosati deganda firma, kompaniyaning qisqa
muddatli va kelajakda hal qilishi lozim bo'lgan magqgsadlar va
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masalalar bilan bog'liq bo'lgan baho darajasini hamda iuv.iiil
bo‘lgan o'zgarishlami aniqglash tushuniladi. Baho siyosatining
tarkibiy qismi bo‘lib, tovarlaming bozordagi narxining o‘zgarish
strategiyasini aniglash hisoblanadi.

Baho siyosatini ishlab chiqish marketing strategiyasining
eng muhim funksiyalaridan bid hisoblanib, aynan, baholarga
tegishli garorlar umumiy baho siyosati doirasida firmaning
magqsadli bozori obrazi va marketing tarkibi bilan bog‘lanadi.

Baho siyosatining asosini firmaning bozordagi baho
strategiyasini ishlab chiqgishni tashkil giladi.

Baho strategiyasi asosida tovarlami sotish jarayonida
narxlarga tegishli garorlami qgabul qilish yotadi. Narxlami
shakllantirishdan oldin firma bahoga tegishli qarorlami qabul
gilishga ta’sir ko‘rsatadigan barcha tashqi, ichki omillami
tahlil gilib chiqgishi lozim bo’'ladi.

Baho strategiyasini ishlab chiqgishning beshta bosgichi
mavjud: narx belgilashning magsadlarini shakllantirish, baho
belgilashning umumiy siyosatini ishlab chiqgish, bevosita baho
strategiyasini belgilash, baho strategiyasini amalga oshirish,
baholami bozor talablariga moslashtirish.

Keltirilgan baho strategiyasining bosqgichlarini qisqgacha
Ko‘rib chigamiz.

1. Narx belgilashning magsadlarini shakllantirish.

Nantni belgilash strategiyasi firmaning umumiy
maqsadlari bilan bog'langan bo‘lib, uni aks ettirishi lozim.
Narx belgilashning uchta maqgsadi bo‘lib firma ulardan birini
tanlashi mumkin: narx belgilash sotuvga asoslanishi foydani
ko‘paytirishga asoslanishi, narx belgilash mavjud vaziyatga
asoslanishi mumkin (ragobatchilaming harakatini zararsiz-
lantirish, yetkazib beruvchilaming talabini kamaytirish yoki
baholami muqobillashtirish).

2. Narx belgilashning umumiy siyosati.

Bu siyosat doirasida narxlarga tegishli qarorlar firma
magqsadli bozorlari, marketing xarakteri va tarkibi bilan
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bog‘lab qgabul qilinadi. Narxlami belgilash strategiyasining
imkoniyatlari quyidagi besh Omillar bilan aniqlanadi: real
xarajatlar va foyda, raqgobatchilaming taklifiga qaraganda
iste’molchilar uchun tovaming gadrliligi; bozor segmentlari
yoki iste’molchilaming talab omillari bo‘yicha farglanishi;
ragobatchilaming bo'lishi mumkin bo'lgan reaksiyasi;
firmaning marketing maqgsadlari.

3.Bevosita narx strategiyasi.

.U xarajatlar, talab yoki raqobatchilikka asoslangan
bo'lishi mumkin. Narx strategiyasining asosiy turlari gatoriga
quyidagilar kiradi: «Qaymog'ini olish», tovami bozorga olib
kirish, baho yetakchisining strategiyasi, tabaqgalashtirilgan
narxlar strategiyasi.

4. Baho strategiyasini amalga oshirish.

Amalda narx strategiyasini amalga oshirish bu narxlami
xarajatlar, talab va taklif munosabatlarining, ragobat
sohasidagi o'zgarishlami hisobga olib, tizimli sozlashni talab
qiladi.

5. Narxlami bozor talablariga moslashtirish.

Bu amalda preyskurantlar, ustama qo'shimchalar,
chegirmalar, kompensatsiya shart-sharoitlari orgali amalga
oshiriladi. Baholami belgilay turib, awalo, ulaming pastki va
yugorigi chegaralarini bilish, balki shu chegaralardan narx
past yoki yuqgori bo‘lsa, bu ham iqtisodiy ham ruhiy jihatdan
maqgsadga muvofiq emasligini anigq tasawur qilish kerak
bo'ladi. Belgilangan chegaralar doirasida baholami sotuvchi
va oluvchi uchun manzur bo'lgan ko'rsatkichlar doirasida
o'zgartirib turish kerak.

Shunday qilib, narx strategiyasini ishlab chiqgish
bozordagi vaziyatni yaxshi bilish, yuqgori malaka, qat’iy
qarorlar, ijodiy yondashuv va intutsiyani talab giladi.

Narx strategiyasi awal boshdan tovar strategiyasida va
tagsimlash strategiyasida shakllantirilgan barcha talablar va
cheklanishlarni hisobga olishi lozim.
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Tovar bozorlaridagi vaziyatlami xarajatlar (ragobatlar
bo'yicha) gonunchilik va axloqiy omillarni  tahlii qilish,
o'zgaruvchan baho strategiyalarini ishlab chigishga asos
bo‘ladi va uning magsadlarini to‘g‘ri belgilash va altemativ
baho vaziyatiga ega bo‘lish imkonini yaratadi. Baho
strategiyasini tanlash jaryonida marketing dasturida
baholarning roli aniglanadi, keyinchalik baho siyosatini
rivojlantirish masalasi hal etiladi va muayyan tovar
assortimenti uchun aniq narxlarni belgilash uchun bahoning
tarkibi aniglanadi. Yakunlovchi bosqich baholar strategiyasiga
tegishli ishlarni muvofiglashtirishni ko‘zda tutadi.

Tovar bahosini belgilashda bir necha yo'llardan
foydalaniladi:

e sarf-xarajatlarga qarab baho belgilash;

e talabga garab baho belgilash (elastiklikni hisobga olib
baho belgilash);

e ragobatga qarab baho balgilash (firma faoliyat
ko‘rsatadigan bozor tarkibini hisobga olish: takomil raqobat
muhiti, monopoliya, monopolistik raqgobat, oligopoliya).

Bahoni belgilashda qo’'llaniladigan strategiyalar bir
necha belgilariga ko‘ra bir-biridan ajralib turadi:

 har xil qilib bahoni belgilash (fazoviy, shaxsga qaratib,
rmqgdoriy va hokazo);

e raqgobatlashuvchi baholami belgilash;

e assortment bo‘yicha baho belgilash (baho chiziglari,
butunlashtirilmagan baholar va hokazolar);

e geografik (ishlab chiqarish va sotish nuqtalariga qarab
baho belgilash);

e rag'batlantiruvchi baholami belgilash (har xil
chegirmalami ko‘zda tutib).

Baho belgilashning uchta usuli mavjud:

e Dbirinchi usul firmaning ichki manfaatlariga kuchli
yo‘naltirilganligini namoyon etib, sarf-xarajatlar asosida baho
belgilash;
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e ikkinchi usul ragobatchilaming bahosiga garab narx
belgilash. Bu holda asosiy e’tibor ragobatchilaming
faoliyatiga beriladi. Uchinchi usul marketingga yo'naltirilgan

Marketingga yo'naltirilgan baho belgilash usuli bo'yicha
muayyan bozorda tovaming iste’molchi uchun gimmatli
bo'lgan xususiyatlari va marketing strategiyasi hisobga olinib
baho belgilanadi.

Sarf-xarajatlarga asosan baho belgilashning ikkita usuli
mavjud: tannarx asosida baho belgilash va to'la xarajatlar
asosida baho belgilash. Tannarx bo'yicha baho belgilashda
ishchi kuchi, materiallar, yoqilg'i, energiyaga ketadigan
xarajatlar, amortizatsiya, sug'urta, ustama Xarajatlar,
boshgaruvga ketadigan xarajatlar hisoblab chiqgiladi va baho
bir dona mahsulotga nisbatan hisoblab chiqgiladi. Bunda
mahsulot miqdori oldindan taxminan belgilanadi. Bu usul
bilan baho belgilashda foyda me’yori, to'lanadigan soliglar
ham hisobga olinadi. Bu usul bilan baho belgilanganda fagat
firmaning ichki xarajatlari  nisobga olinadi, lekin
iste’molchining tovarga yuqoriroq narx to'lashga tayyorligi
hisobga olinmaydi. Lekin shunday bo'lsa ham, bu usul
tovaming minimal bahosini belgilab, kompaniyaga ozmi-
ko'pmi foyda olish imkonini yaratadi.
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Narx belgilashda zarar keltirmaydigan darajada narx
belgilash usuli ham mavjud. Buning uchun mahsulot
hajmiga bog'lig xarajatlar va bog'lig bo'Imagan (mugqobil
xarajatlar) xarajatlar hisoblab chigiladi. Keyin har xil
darajadagi baholar orqali daromad va xarajatlami
muvozanatga keltiradigan mahsulot hajmi hisoblab topiladi.
Aynan shu hajmda mahsulot ishlab chigarilib sotilsa, firma
zarar ko‘rmaydi, aksincha, minimal darajada foyda ko'rishi
ham mumkin.

Raqgobatchilaming bahosini tahlil gilib narx belgilash usuli

Bu usul yordamida narx belgilash sarf-xarajatga garab
emas, balki ragobatchilaming narxlari asosida belgilanadi. Bu
usulga ko‘ra narx belgilash ikki xilda olib boriladi. Birinchisi
joriy narxlar asosida o0‘z mahsulotiga narx belgilash,
ikkinchisi raqobat savdolari asosida narx belgilashdir.

Joriy narxlar asosida narx belgilash asosan tovar turlari
kam bo‘lgan hollarda go‘llaniladi. Bu yo‘l ko'proq «ideal
ragobat» tushunchasiga to‘g‘ri kelib, undan iqtisodchilar keng
foydalanadilar.

Raqobat savdosi orgali narx belgilashda tovaming
tegishli ravishda tafsilotlari ro‘yxati tuzilib, uni sotish
bo‘yicha shartnomalar tanlovga (tenderga) qo‘yiladi. Tovami
yetkazib beruvchilar, fagat ularga va sotib oluvchilarga
ma’lum bo‘lgan bahoni belgilaydilar (yopiq savdo deb
ataluvchi sotuv).

Belgilangan narx oshkora etilmaydi. Bu shakldagi
savdoning o‘ziga xosligi ham aynan shunda. Natijada sotib
oluvchi eng past narx belgilagan sotuvchining, ya’ni tovami
yetkazib beruvchini tanlaydi. Bunda yetkazib beruvchining
asosiy vazifasi raqobatchinikidan pastroq, lekin maqgbul
foydani ta’minlaydigan narxni belgilashdir. Shunday qilib,
ragobat muhiti narxlarning juda oshib ketishiga ham, haddan
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tashgari pasayib ketishiga ham yo‘l go‘ymaydi. Aynan ragobat
muhitida narx belgilanganligi uchun bu usul raqobat savdosi
orgali narx belgilash deb nomlangan.

Narx belgilashning yana bir usuli bor. Bu usul narxning
baland-pastligiga ko‘ra xaridorlaming ko‘payishi yoki
kamayishi va unga ko‘ra sotiladigan tovarning miqdori,
olinadigan foyda ko'rsatkichini hisobga olib belgilash usuli
hisoblanadi. Ma’lumki, har gqanday narx sotuvchiga ma’qul
bo‘lsa ham oluvchiga to‘g‘ri kelavermaydi. Xaridorlar yuqori
sifatli tovarlarni arzon narxda olishni, sotuvchilar esa o°‘z
mahsulotlarini yuqgoriroq narxda sotib ko'proq foyda olish
pavida bo‘ladilar. Bu ikki maqgsad bir-biriga zid bo‘lsa-da,
ko'p hollarda sotuvchi bilan oluvchi baribir o‘zaro murosaga
keladilar va kelishgan narxda biri sotishga, ikkinchisi esa
olishga rozi bo‘ladi. Bu — hayotiy haqigat. Shunday bo‘lsa-
da, amaliyotdan ma’lumki, narx past boflsa, tovami
oluvchilar ko‘payadi va aksincha, narx baland bo'lsa,
oluvehilar soni kamayadi. Aynan ana shu holat narx
belgilashda asos bo‘lib, xizmat qiladi. Bu usulda narx
belgilash uchun maxsus quyida keltirilgan jadval tuzib
barcha ma’lumotlar unga kiritiladi (5-jadval). Jadvalning
birinchi ustunida eng past va eng yugori narx
ko'rsatkichlari, ikkinchi ustunda olinishi mumkin bo'lgan
foyda ko'rsatkichi (bir dona mahsulot uchun), keyingi
ustunda narx oshishi bilan xaridorlami yo‘qotish ehtimoli
(eng muhim ko‘rsatkich) va oxirgi ustunda amalda sotilgan
mahsulotlardan olinadigan foyda ko‘rsatkichi keltirilgan.

5-jadval
Savdo jarayonida Oluvchilar Kutilgan
. Foyda . .
belgilangan narx ehtimoli foyda
5000 0 0,99 0
5100 100 0,90 90
5200 200 0,80 160
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5300 300 0,40 lon
5400 400 0,20 80
5500 500 0,10 50

Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, narx oshgan sari yo‘qotilgan
xaridorlaming soni ham ko‘payib boradi. Shu bilan kutilgan
foyda ham kamayib ketadi.

Keltirilgan ma’lumotlarga ko'ra, eng katta foyda 160
so‘m miqdorida tovarga 5200 so‘m narx belgilanganda
olish mumkin. Eng kam foyda ikki holatda, ya’ni tannarx
darajasida narx belgilansa va eng yuqori narx belgilangan
hollarda bo‘lishi mumkin. Bu wusul bilan narx belgilash
samarali bo'lib, sotuvchiga ham xaridorga ham maqbul
narx belgilash mumkin bo‘ladi. Bu usul juda keng migyosda
qo‘llanilishi mumkin.

Marketingga yo‘naltirilgan baho belgilash

Marketingga yo'naltirilgan usul bo‘yicha baho
belgilashda 10 ta omil hisobga olinishi kerak (23-rasm).

Marketing strategiyasi.

U yoki bu tovarga baho marketing strategiyasiga garab
belgilanishi kerak. Yangi tovarlarga qo'yiladigan narx
jbozorda tovarlaming o‘mini belgilash strategiyasiga bog‘liq,
eski tovarlarga narx belgilash esa shu tovarlarga nisbatan
amalga oshiriladigan strategik magqsadlarga bog‘liq.

Yangi tovarlarga narx belgilash.

Yangi tovarlami bozorlarga olib kirishda kompaniyaning
marketing bo‘yicha rahbarlariga qgabul qgilishlari lozim
bo‘lgan eng muhim qaror bu tovarlami bozorlardagi o‘mini

belgilash bilan bog‘ligq. Bu strategiya bahoni belgilashga jiddiy
ta’sir ko'rsatadi.



23-rasm. Marketingga yo'naltirilgan baho belgilash

usuli.
Tovarlarning bozordagi o‘mini belgilash maqgsadli
bozorlami tanlash va tovarlarni nufuzli ustuvorligini

ta’minlash bilan bog'lig. Keltirilgan har bir omil narx
ko'rsatkichiga katta ta’sir ko'rsatishi mumkin.

Yangi tovarlar uchun ularga mos keladigan maqsadli
bozorlami tanlash va xaridorlar uchun bu tovarlar ganchalik
gadriyatga ega ekanligini aniglash kerak bo‘ladi.

Ikkinchidan, tovarlar uchun bozorlarda bir nechta
jozibali segmentlar bo‘lsa, shunga yarasha tovaming
o‘zgartirilgan variantlarini ishlab chigish magsadga muvofiq
bo‘ladi: bu variantlar uchun har xil narxlami belgilash
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magbul hisoblanadi. Bunda narxlarning har xil bo'lishi
xarajatlaming har xil bo'lgani uchun emas, balki bu
tovarlarning iste’molchilar uchun ganchalik gadrli ekanligi
bilan bog'liq bo'lishi kerak.

Tovami bozorga olib kirish strategiyasi.

24-rasmda baho va tovarlarni muvaffagiyat sari
yetaklaydigan marketing strategiyasining to'rtta  xili
keltirilgan.

Tovarni muvaffaqiyat sari yetaklash

Yuqori daraja Past daraja

T ©

S T gaymog'ini tez olish gaymog'ini sekin olish
2 >3_ 8 strategiyasi strategiyasi
©
0 o 8 - S

9 c Bozorga tez Kirib Bozorga sekin Kirib

a s borish borish

24-rasm. Yangi tovarlarni bozorga olib kirish strategiyasi.

Yuqori darajadagi baho bilan tovami muvaffagiyat sari
yetaklashga ko'p xarajatning mos kelishi gaymog'ini tez
olish strategiyasi deb ataladi. Yuqori narx yuqori darajadagi

foyda me’yorini ta’'minlaydi, tovaming muvaffagiyatga
erishishini ta’minlovchi chora-tadbirlar to'g'risida
xaridorlaming yuqori darajada xabardorligi muhitini
yaratadi.

Qaymog'ini sekin olish strategiyasida yuqori narx tovami
muvaffaqiyat sari yetaklash uchun kam xarajatlar bilan
birgalikda keladi. Kompaniyalar yuqori narxlami tovarlarni
muvaffaqiyat sari siljitish bo'yicha kuchli harakatlar olib
borsalar, bozorga tez Kkirib borish strategiyasiga rioya
giladilar. Bu holatda asosiy magsad bozorda o'z ulushiga
tezroq ega bo'lish hisoblanadi. Bozorga sekin Kirib borish
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strategiyasida past baho bilan tovami muvaffaqiyat sari
yetaklashga kam xarajatlar amalga oshiriladi. Bu strategiyalar
odatda xususiy markali tovarlami sotishda ishlatiladi:
tovami sotishda muvaffaqiyat sari siljitishga garatishda uni
muvaffaqiyat sari siljitishga garatilgan tadbirlarsiz ham sotish
mumkin bo'ladi. Tovami muvaffagiyat sari yetaklashga kam
xarajat sarflash foyda me’yorining yugori bo'lishini
ta’minlaydi.

Qaysi hollarda yuqgori baho belgilash strategiyasidan va
qaysi hollarda past narx belgilash strategiyasidan foydalansa
bo‘ladi? Bu savollarga javob berish uchun tovarlaming
tasnifidan kelib chiqish kerak (6-jadval).

Baho belgilashda boshlang'ich narxni hisoblash va
belgilash eng muhim ish hisoblanadi. 25-rasmda boshlang‘ich
narxni hisoblash tartibi keltirilgan.

Odatda boshlang'ich narxni  hisoblashda quyidagi
xarajatlar hisobga olinadi:

* mahsulotlami yangi bozorga olib kirish bilan bog‘liqg
xarajatlar;

e eksport jarayonini ta’minlash bo‘yicha operatsion
Xxarajatlar;

e personalga, marketing tadqigotlariga, tovami tashishiga,
sug‘urtaga, kommunikatsiyalarga, xorijda tovar muvaf-
faqiyatini ta’minlash chora-tadbirlariga ketadigan xarajatlar;

Yuqori va past darajadagi narxlarni belgilash shartlari
6-jadval
Yuqgori narxlarni belgilash Past narxlarni belgilash
magqgsadga muvofiq shartlari
segmentlarning tasnifi
e tovaryudorigadriyatgaega; < past baho yagona amalga
e iste’molchilar yuqori oshirish  mumkin bo‘lgan
darajada to‘lov gobiliyatiga altemativ;
egalar; e bozorda hozir bo‘lmoq
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 iste’molchi va to‘lovehi yoki egalik cunto/l vuUluui,

har xil shaxslar; e tajriba egri chizig‘ining
e ragobat yetarli darajada ta’siri;

emas; e pul islilab topishni
e xaridorga haddan keyinga goldirish;

tashqari ta’sir ko‘rsatiladi. « pul ishlab topishni

boshga nimadandir amalga
oshirish;

e bozorga Kirib borish
uchun to'siglar mavjud;

e raqiblarga nisbatan
yirtgichlarcha munosabatda
bo‘lish.

e Xxorijiy bozorlarga kirib borish xarajatlari: tariflar va
soliglar, xorijiy xaridorlar bilan bog‘lig bo‘lgan xavf-xatar,
tavakkalchilik, tovarlarni xorijiy bozorlarda muvafFagiyatini
ta’minlash chora-tadbirlariga sarflanadigan xarajatlar;

« valuta ayirboshlash bilan bog‘liq xavf-xatarlar.

Ragobatlashuvchi baholami belgilash o‘ziga  Xos
xususiyatlarga ega (26-rasm).

Ko‘pchilik xalgaro bozorlarda faoliyat ko‘rsatadigan
kompaniyalar har xil mamlakatlar uchun har xil narx
belgilaydilar. Bahoni belgilash yo‘l-yo‘riglari, usullari
o‘zgarib tursa-da, bahoni belgilash har doim marketing
kompleksi uchun muhim masala bo‘lib golmoqgda. Baho
kompaniyaning daromadiga bevosita ta’sir ko‘rsatadi. Aynan
shuning uchun ham marketing qarorlarini gabul qilishda
baho eng muhim strategik vosita sifatida foydalanish zarur.
Biror bahoni belgilash strategiyasini tanlashda baho orqali
barcha xarajatlami goplash asosiy vaziyat sifatida hisoblanadi.

Bahoni belgilash har xil hisob-kitob ishlarini bajarishni
talab etadi. Bu hisoblar ichiga boj to‘lovlari va vositachilarga
toManadigan ustama xarajatlar ham Kkiradi. Bunga ichki
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ragobat tufayli toianadigan demping, kul rang, gora bozor
va boshga turdagi xarajatlar ham hisobga olinishi lozim.
Davlat tashkilotlari tomonidan talab gilinadigan kutilmagan
to‘lovlar, valuta kursining o‘zgarib turishi bilan yuzaga
keladigan xarajatlar ham bor. Bulaming barchasiga tayyor
bo‘lish, ulami taxmin qilib turishga to‘g‘ri keladi.

Ichki va tashqi bozorlarga chigishda, ya’ni baho

belgilashning bir nechta  strategiyalari mavjud. Bular:
«qaymog‘ini olish», «bozor bahosi ortidan borish» va
«bozorga Kirib borish» strategiyalari. «Qaymog‘ini olish»

strategiyasining maqsadi gisqa muddatda katta foyda olish.

Bunday natijaga ega bo'lish uchun noyob xususiyatlarga
ega bo‘lgan va uning uchun xaridor yuqori bahoni toMashga
tayyor bo'lishi talab etiladi. Bozor segmenti bu tovar uchun
yaxshi o‘rganilgan va oldindan tayyorlangan bo'lishi zarur.
Agar bozor yetarli o‘rganilmasa, «gaymog'ini olish»
strategiyasi o‘zini oglamasligi mumkin.

Bozordagi baho ortidan borish strategiyasiga ko‘ra
bozorga ma’lum tovar bilan kiriladi va narx belgilash standart
yo‘l-yo‘riglarga ko‘ra amalga oshiriladi.

Bunda sotuv bahosi ragobatchilaming bahosidan yuqori
bo'lishi mumkin emas, agar tovar sifati ragobatchilamikidan
yugori bo‘lmasa. Bu usulni qo'llash firmaning aniq
xarajatlarini hisobga olishga va maqbul foydani olishga
bo‘lgan ishonchga asoslanishi lozim.

Bozorga kirib borish strategiyasi oldindan past narxni
belgilab sotuv hajmini katta qilishga va shu yo‘l bilan bozor
ulushiga ega bo‘lishga qaratilgan. Bu strategiya ommaviy
bozorlarda, baho elastik bo‘lgan hollarda qo‘llaniladi. Bu
usulga ko‘ra muvaffagiyat qozonish ishlab chigarish
Xxarajatlarini kamaytirish, mahsulot hajmining ko'payish
imkoniyatiga bog‘liq.
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Mono- Monopolis-

. Takomil-
0'S 5
o £ b lashgan poliya tik ragobat
« - 8(33 ragobat
Baho Haqoratlov 0 ‘zlashtirish
orgali chi baholar egri chizig‘i
xabar bo‘yicha
berish
strategi- i
_g Iste'molchilar- «Nominal- _Te_llabn_ln_g .
yasi . . siniq chiziqli
ga qaratilgan dan yuqori» deli
baholami baho modet
belgilash
Tasodi- «0 ‘ziga!'al_b Kumo
fan ba- qgiluvchi»si modeli
honi Bozor seg- bor baho
@ pasay- mentlari bo*- Yet;kchi
tirish yicha_ baho Komplekt bahosi
strategi- belgilash uchun modeli
yasi belgilangan
Sotish vagti narx Kartel bitimi
bo‘yicha asosida belgi-
lanadigan
baho H tlov-
aqgoratlov baho

belgilash chi baholar
strategiyasi

26-rasm. Raqgobatlashuvchi baholami belgilash strategiyasi
(bozor tarkibiga bog‘lig bo‘lgan).
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Qabul qgilingan jahon bozori bahosi bo'yicha narx
belgilash bitta narxni barcha xaridorlar uchun (agar
marketingga ketadigan xarajatlar past bo‘lib, mahsulot hajmi
katta bo‘lmasa) belgilash yoki o'rtacha xarajatlar asosida
narx belgilash bo‘yicha amalga oshiriladi.

Ikki tomonlama baho belgilash usulida ichki va eksport
narxlari har xil gilib belgilanadi.

Ikki tomonlama narx belgilashning ikkita usuli mavjud:
«xarajatlar plus» va «eng yuksak xarajatlar» usuli. Xarajatlar
plus usuli barcha ichki va tashqi xarajatlami hisobga oladi va
gisga muddatdagi real xarajatlami aks ettiradi. Bu usul
bilan belgilangan baho ayrim hollarda shu qgadar yuqori
bo‘lib chiqgadiki, xaridorlar ko‘p hollarda tovarlarni xarid
gilishdan voz kechadilar. Shuning uchun eksporterlar
«xarajatlar plus» usulini qo‘llab, vaziyatga garab bahoni har
xil qilib belgilaydilar va ulami o'zgartirib turadilar. Baholarga
o'zgartirish Kkiritish valutalami ayirboshlash kurslariga ham
ta’sir ko‘rsatadi.

Baho masalasi kompaniya taqdiriga katta ta’sir
ko'rsatadigan omil bo‘lgani uchun uni belgilash, boshqarish
siyosatini olib borish masalasi eng muhim masalalar gatoriga
kiradi.

2.4. Tovarlarni sotishni tashkil gilish muammolari
(avtomobil misolida)

Avtomobillar bozori har xil mamlakatlarda bir-biridan
farg qilib turadi. Shuning uchun har bir bozor alohida tahlil
va tadqiq qilinishi magsadga muvoflqdir. Har bir bozor har
bir mamlakatda o‘ziga xos iqtisodiy vaziyat, siyosiy omillar,
ijtimoiy holatning turli-tumanligi, xarid qobiliyati, iste’mol
urf-odatlari bilan tasniflanadi.

Avtomobillami sotishda muvaffagiyatga erishish uchun
quyidagilar zarur bo‘ladi: mamlakatlar, regionlar bo'yicha
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bozorlar ro'yxatini tuzish, ulami tahlil qilib ma’lumotlar
bazasini shakllantirish, maqgsadli iste’molchilami aniqlash va
ulaming iste’molchilik ustuvorligini belgilash, baho darajasini
o‘rganish, avtomobillaming ragobatbardoshligini baholash,
bozorlar bo'yicha raqobatchilikni baholash, bozorda
gatnashayotgan sotuvchilami tabaqgalashtirish zarur bo'ladi.

Yana quyidagi masalalarni hal etish talab etiladi: birinchi
va keyingi navbatlarda qaysi bozorlarga Kkirib borish;
bozorlarga Kkirib borish usullariga tegishli garorlami qabul
qilish; bozorga Kkirib borish uchun marketing kompleksiga
tegishli qgarorlami qabul qilish; mamlakatlar va regionlar
bo'yicha bozor ulushini belgilash.

Aniq bozorga kirib borish masalasini hal etish: o'ziga
tegishli  avtosalonlar orqgalimi; boshga ta’sischilarning
avtosalonlari orqalimi; hamkorlikda tashkil etilgan
avtosalonlar orqalimi yoki xususiy tadbirkorlar tashkil etgan
avtosalonlar orgalimi, yoki bir yo'la bir nechta avtosalonlar
orgali amalga oshirilishi mumkin.

Samargand avtomobil zavodi shahar ichida va shahar
atrofida yo'lovchilami tashishga mo'ljallangan ikkita toifadagi
«SAZ»-21.7 va «<SAZ MR»-37.1 markali avtobuslami ishlab
chiqara boshladi. Bir yo'la universal shassi asosida 4
tonnagacha yuk ko'tariladigan avtomobillar ham ishlab
chigarila boshlandi. Ishlab chigarilayotgan avtomobillaming
raqobatbardoshligi ancha yuqori darajada. Ulaming texnik,
igtisodiy, ekspluatatsion ko'rsatgichlari shu toifadagi M-23,
M-24, M-50 va PAZ-32-054 avtomobillarinikidan
birmuncha yuqgori darajada. Yogqilg'i sarfi eng kam bo'lib,
100 km. masofaga bor-yo'g'i dizel yoqilg'isidan 16—18 litr
sarflaydi. Matorining quwati 120 ot kuchiga ega va u
«Yevro-1» standarti talablariga javob beradi.

Avtomobillar O'zbekiston, O'rta Osiyo, Yevropa,
Rossiya, Osiyo mamlakatlari iglim sharoitida ekspluatatsiya
qgilishga moslashtirilgan.
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Avtomobillarni keng miqyosda sotish bilan shug‘ul-
lanadigan va ulami savdo oldi tayyorgarlik ishlarini
bajaradigan dilerlik tizimi yaratilmogda. Shu bilan birga
sotilgan avtomobillarga muntazam rejali ravishda maqsadli
texnik xizmatlari ko'rsatadigan tizim ham yaratilmoqda.
Yaratilayotgan texnik xizmatlar ko‘rsatish tizimi orqgali
avtomobillarning uzel, agregatlarini joriy ta’mirlash va
ehtiyot gismlar bilan ta’minlash ishlari amalga oshiriladi.

Avtobuslar va yuk avtomobillarini mugobil sotilishini
ta’minlash uchun savdo tashkilotlari tizimini tashkil etish
zarur bo‘ladi.

Awalo, mavjud bo'lgan avtomobillarni sotish tizimidan
foydalanish magsadga muvofiqg bo‘ladi.

Mamlakatlar, regionlar bo‘yicha avtomobillarga bo‘lgan
talab darajasini baholash lozim bo'ladi.

Biz avtomobillar bozorini omillar bo‘yicha mamlakatlar
miqgyosida tahlil va taxmin gilinadigan modelini ishlab chiqdik.

«Samavto» avtomobillarini muvafFaqgiyatli sotish uchun
quyidagi ishlarni bajarish lozim bo‘ladi: avtomobillarning
ragobatbardoshlik xususiyatlarini kuchaytirish; ishlab
chigarish xarajatlarini kamaytirish va bahosini pasaytirish
(raqobatchilarga nisbatan); kompaniyaning marketing
faoliyatini jadallashtirish; reklama bilan faol shug‘ullanish,
buning uchun: reklama murojaatlarini, bukletlarini ishlab
chiqgish, reklama Kkliplarini televidenie uchun ishlab chiqish,
reklama matnlarini radio uchun ishlab chiqgish, reklama
shartlarini ishlab chiqgish, reklamani keng miqyosda olib
borish, internet tarmog‘igareklama murojaatini joylashtirish,
avtomobillarni xarid qiluvchi potensial xaridorlarga shaxsiy
xat jo‘natish ishlarini amalga oshirish. Avtomobillarni bozor
talablariga mosligini tahlil qgilish kerak bo'ladi.

Eksport tovar siyosati ma’lum harakat sxemasining
bo‘lishini talab qiladi yoki korxonada avtomobillar assorti-
mentini shakllantirishga va boshqgarishga qaratilgan chora-
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tadbirlaming magsadli yo'nalganligini ta’minlovchi oldindan
o'ylangan harakat tamoyillarining bo'lishini tagozo etadi.

Assortiment va uni boshgarishning tarkibiy elementlari
bo‘lib quyidagilar hisoblanadi: avtomobillarga ta’sir giluvchi
ichki va tashqi omillami hisobga olish; avtomobillarni
yaratish, ishlab chiqish, bozorlarda muvaffagiyat sari
yetaklash va sotish; avtomobillarni eksport qilishni huquqiy
ta’minlash. Samavto tovar siyosatini amalga oshirish vositasi
sifatida baholami belgilash va ulami boshqgarish.

Avtomobillaming iste’mol qobiliyatini ham baholab
turish lozim bo'ladi. Buning uchun sifati, mustahkamligini,
tashqi ko'rinishi, nufuzligini, ekspluatatsion xarajatlar,
kafolatlar va servis xizmatlarini ko'rsatish shart-sharoitlari
kabi ko'rsatgichlarini tahlil gilib baholash talab etiladi.

Har ganday bozorda avtomobillarni muvafTagiyatli sotish
quyidagilar bilan erishiladi: sotuv tizimini tashkil etish;
reklamaning samaradorligi va sotuvni rag'batlantirish usullari;
bozomi to'g'ri tanlash; bozorga chiqgish usullari va vaqtini
belgilash; bozorlarda tovar harakatini ta’minlash chora-
tadbirlarini amalga oshirish; avtomobillarni iste’molchilarga
yetkazib berish xarajatlarini hisoblash; maqgsadli bozorlarda
ishlash  tajribasining mavjudligi; avtomobil bozorlarida
ishbilarmonlik aloqalarining mavjudligi; to‘g‘ri keladigan
vositachilar va savdo sheriklarining mavjudligi; bozorda
infratarkibning borligi; bozorning monopoliyalashgan
darajasi; bozorda shakllangan sotuv ular odatlari va sotuv
amaliyoti; avtomobillarga bo'lgan talabni shakllantirishga
qaratilgan chora-tadbirlaming amalga oshirilishi;
avtomobillarni sotish bo'yicha rag'batlantiruvchi yo'l-
yo'riglami amalga oshirish; komunikatsiya tizimi va
vositalarining rivojlanganlik darajasi; jamoatchilik bilan
alogalaming rivojlanganlik darajasi; to'g'ridan-to'g'ri
marketingning mavjudligi; mijozlar (mish-mishlar); reklama,
shaxsiy kommunikatsiya yo'laklari, bozorga chuqurroq kirib
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borish va uni kengaytirish chora-tadbirlarini ishlab chiqish;
sotuv hajmini uzluksiz oshirib borish.

«Samavto» 2010-yilgacha avtomobillarni ishlab

chigarishni oshirib borish rejasiga ega. Avtobuslami ishlab
chigarishni yiliga 4 ming donaga, yuk avtomobillarini bir
ming donaga yetkazish mo‘ljallangan. Bu miqgdordagi
avtomobillarni to‘la sotish uchun ko‘p yoiakli sotuv tizimini
tashkil etish lozim bo‘ladi. Lekin bunday tizim bosgichma-
bosqich tashkil etiladi. Boshlang‘ich davrda avtomobillar
davriy ravishda eksport qilina boshlaydi. Eksport hajmining
ortib borishi bilan yo eksport bo‘limini tashkil etish yoki
0 ‘zbekiston hududida faoliyat yurituvchi eksport bilan
shug‘ullanadigan firmalar bilan hamkoriik gilinadi.
- Ikkinchi bosqichda—xorijiy bozorlarga muqobil chiqish
maqgsadi yuzaga kelgach muayyan bozor wuchun ishlab
chigilgan magsadlar va strategiyalardan kelib chiqib, savdo
sherigini tanlash ehtiyoji tug‘iladi. Balki bir yo'la har xil
toifadagi bir nechta savdo sheriklarining xizmatlaridan
foydalanish mumkin bo'ladi.

Uchinchi bosqichda—o‘zini eng yaxshi tomondan
ko‘rsatgan savdo vositachisiga unga biriktirilgan hududda
avtomobillarni sotish bo‘yicha alohida vakolatlami berish
lozim bo'ladi. Savdo vositachisi—bu ishlab chigaruvchi va
avtomobillarni iste’mol giluvchilar orasidagi hamda ulaming
o'zaro munosabatlarini yuzaga keltiruvchi shaxs, firma yoki
tuzilma. U ko'pincha avtomobillarni tashib yetkazib berish,
saqglash, sug'urta, sotish va boshqa sohalarda faoliyat
ko‘rsatadi. U mamlakatlarda yuzaga kelgan foyda miqdori
doirasida va an’analarga xos ravishda o‘z faoliyatini yuritadi.
Odatda, vositachining oladigan foydasiga uning qgo‘yadigan
ustamasi, sotuvni rag‘batlantirishga, reklama, mukofotlar
uchun mo'ljallangan ajratmalar kiradi.

0 ‘zbekistonda o'rta sig'imli avtobuslar va kichik hajmdagi yuk
avtomobillarni Samaigand avtomobil zavodi ishlab chigaradi.
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Ma’lumki «O ‘zavtosanoat» hissadorlik kompaniyasi Turkiyaning
«Koch» Xolding kompaniyasiga tegishli bo'lgan «Samkochavto»
go'shma korxonasining 50 foizlik ulushini 2006-yili sotib oldi va
natijada sobiq zavod yuz foizlik o'zbek kapitaliga ega bo'lgan
mas’uliyati cheklangan jamiyat (MChJ) Samarqand avtomobil
zavodiga aylantirildi.

Samargand avjtomobil zavodi Yaponiyaning «ISUZU
Motors» kompaniyasi bilan hamkorlik shartnomasini tuzib,
unga ko'ra Yaponiyaning «l1SUzuU Korporeyshn»
kompaniyasi 3752 komplekt avtobuslaming shassisini
yetkazib berishi va Samargand avtomobil zavodi o'rta
miyona avtobuslar va yuk avtomobillarni ishlab chigarishi
kelishilgan. Rejaga ko'ra 2006-yili 252 ta, 2007-yili 1500 ta,
2008-yili 2000 komplekt shahar ichida va atrofida
yo'lovchilami tashishga mo'ljallangan «1SU Z U » avtobuslarini
ishlab chiqgarishi mo'ljallangan. Samargand avtomobil zavodi
asosida «ITOChU Korporeyshn» va «ISUZU Motors»
kompaniyalari bilan hamkorlikda zamonaviy avtobuslar va
yuk avtomobillarini ishlab chiqarishni yo'lga qo'yish
magqgsadida biznes-reja va texnik iqgtisodiy asoslami ishlab
chigish bo'yicha ishlar olib borilmogda. Samarqgand
avtomobil zavodida ishlab chigariladigan avtomobillarni
lizingga, sotish bo'yicha ustav kapitali 6 mlrd. so'mga teng
bo'lgan «O'zavtosanoat-Lizing» maxsus kompaniyasi tashkil
etildi. Bu kompaniya avtomobillarni lizingga 5 foizlik lizing
daromadiga 5 yil muddatga lizin& shartnomasi bo'yicha
sotadi. Samargand avtomobil zavodida avtomobillarni ishlab
chigarishni kelajakda 5 ming donaga yetkazish mo'ljallangan.

Har ganday mahsulotni ishlab chigarish keyinchalik uni
sotishni mo'ljallab amalga oshiriladi. Avtomobillar ulaiga
gayerda talab bo'lsa, o'sha yerlarda sotuvga chiqariladi.

Samargand avtomobil zavodida ishlab chiqarilgan
avtomobillarni muqobil ravishda sotishni tashkil etish uchun
respublikaning ham ichida ham tashqgarisida keng tarmoqli
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dilerlik tizimini tashkil etish lozim bo‘ladi.

0 ‘zbekistonda avtomobillarni sotish mumkin bo‘lgan 4
xil manba mavjud:

1 0 ‘ZDEUavtokompaniyasining maxsus magazin-
avtosalonlari, odatda, bular dilerlik firmalari yoki ishlab
chiqaruvchilaming distribyutorlari.

2. Avtomobillarni sotish bilan shug‘ullanadigan xususiy
tijorat firmalari (bunday firmalar tashkil etila boshlandi).

3. «Samavto» hamkorlikda xususiy tadbirkorlar bilan
tashkil etayotgan distribyutorlik tizimi.

4. «0 ‘zavtosanoat-Lizing» lizing kompaniyasi va uning
joylardagi firmalari.

Avtomobfflami sotishni keng yo‘lga qo'yish uchun Samargand
avtomobil zavodi Maikaziy Osiyo daviatlari, Qozog‘iston, Rossiya,
Ukraina avtomobil bozoiiaijga ham Kirib borish masalasini hal etishi
lozim bo‘ladi. Shu munosabat bilan nomlari keltirilgan mamlakat-
laidagi avtomobil bozorining jozibadoriigini o‘iganish va ana shu
bozoiiaiga kirib borish strategiyasini ishlab chiqish kerak bo‘ladi.

Avtomobillarni uzluksiz sotishga Kkirishish uchun ma’lum
harakatlar sxemasiga asoslanishi yoki ishlab chigariladigan va
sotuvga chigariladigan avtomobillarni rejalashtirishni
shakllantirish imkonini beradigan oldindan o‘ylangan faoliyat
tamoyillariga asoslanishi lozim bo‘ladi. Bunday
tamoyillarning bo‘lmasligi ishlab chigariladigan avtomobillar
assortimentining no muqobilligiga va bozorlarda
muyvaffaqgiyatsizlikka olib kelishi yoki avtomobillarning ayrim
markalarining tasodifiy yoki'Vtkinchi konyunktura omillari
ta’siriga tushib qolishiga olib kelishi mumkin.

«Samavto»ning xalgaro sotuv siyosatini ishlab chiqish-
ning asosiy maqgsadi bo‘lib xorijiy avtomobil bozorlariga
kirishning eng samarali jarayonini ta’minlovchi optimal
yo‘nalishlami va vositalarni aniglash hisoblanadi. Buning
uchun sotuv faoliyatining belgilangan yakuniy natijalami
ta’minlashga yo‘naltirilgan tashkiliy shakl va sotuv usullarini
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ta’minlash lozim bo‘ladi. Sotuv siyosatini ishlab chigish va
asoslash quyidagi masalalarni yechishni talab etadi:

e xorijiy magsadli bozorlami yoki ulaming ayrim
segmentlarini tanlash;

« sotuv tizimini tanlash va kerakli moliyaviy xarajatlami aniglash;

» tashqi bozorlardagi sotuv yo‘laklarini va usullarini tanlash;

« xorijiy magsadli bozorlarga kirish usuli va vaqtini tanlash;

e xalgaro miqgyosda tovar harakati va iste’molchilarga
avtomobillarni yetkazib berish xarajatlarini aniglash;

e tashqgi bozorlarda avtomobillaming sotilish jarayonini
rag'batlantirish shakllari hamda usullarini aniglash va buning
uchun kerak bo‘lgan xarajatlami hisoblab chiqish.

Samargand avtomobil zavodida avtomobillarni ishlab
chigishga mo'ljallangan buyurtmalami shakllantirish va
avtomobillarni sotish tizimi ishlab chiqildi (27-rasm).

Tizim bir nechta darajadan iborat. Pastki darajada —
xaridorlar o'zlariga eng yaqin bo'lgan dilerlik firmalariga
avtomobillarni sotib olish uchun murojaat etadilar.

Ikkinchi bosqgichda xaridorlar bilan avtomobillarni sotish-
sotib olish bo'yicha shartnomalar tuziladi va imzolanadi.
Shartnomalar ijro uchun «Samavto»ga yetkazib beriladi va u
yerda ro'yxatdan o'tkazilib ijro etilishi nazorat gilinadi.
Shartnoma bajarilib, ishlab chigarilgan avtomobillar dilerlik
firmalariga buyurtmachilarga yetkazib berish uchun jo'natiladi.
Barcha buyurtmalar umumlashtirilib zavodning oylik, chorak,
yillik ishlab chiqgarish rejasi tuziladi. Bir tomondan dilerga
qo'yiladigan talablar va tuziladigan shartnomalar shartlari,
dilerlaming majburiyatlari, avtomobillarni saglash va namoyish
etishga qo'yiladigan talablar, avtomobillarni sotish uchun
tuziladigan namunaviy shartnoma shakli ishlab chiqilgan.

Shunday qilib, ishlab chiqgilgan tizim «Samavto»
zavodining va u tomonidan ishlab chigilgan avtomobillaming
sotuv jarayonining samarali ishlashini ta’minlaydi.
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«SamlAvto» mas’uliyati cheklangan jamiyat ]
i
Buyurilgan avtomobillarni ishlab chigish ]
Tayyor mahsulotlar bilan o‘z vaqgtida ta'minlash

o Dilerlar va buyurtmachilarga tayyor mahsulot--

lami yetkazib berish i
f

Marketiiig, avtomobillarni sotish va ularga servis xizmatlarini
ko‘rsiatis | departamenti

1
<Tovar siyosatini ishlab chigish
Baho siyosatini ishlab chiqish ]
Reklama ishlarini tashkil etish :
Ko‘rgazmalar va avtomobillarni namoyishj
gilishda ishtirok etish :
Dilerlar faoliyatini muvofiglashtirish ]

Avtomobillarga buyurtmalami shakllantirish
Sotilgan avtomobillarga to‘lov jarayonini nazoratj
qilish i

Dilerlik shartnomalar

Diler Nel Diler Ne2 Ta'sischi Diler Nel13
Ta'sischi «SamAvto» va xususiy Ta'sischi xususiy
«SamAvto» MChJ investor tadbirkor
Avtomobillarga talab darajasini baholash .

Sotilgan avtomobillarga pul tushumini nazorat gilish
Xaridorlar bilan shartnoma gilish

Tuzilgan shaitnomalami «SamAvto» MChJga;
jo'natish .
Avtomobillarga buyuitmalarni joylash J

o Avtomobillarni reklama gilish

27-rasm. Distribyutorlik tizimini shakllantirish sxemasi.
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2.5. Tovarlar va xizmatlami tagsimlash kanallarini boshqgarish

Tagsimlash kanallarida qaror gabul qilish jarayoni
firmalarning uzoq muddatli rivojlanish an’analari va uning
bozordagi xatti-harakatlari bilan mos ravishda olib borilishi
kerak. Savdo kanallarida an’anaviy savdo usullari,
marosimlar va tashqi aloqalar ko'pincha raqgobatchilaming
hujumlarini bartaraf qgilish, tanglikni pasaytirish yoki obro'-
e’tiborni qutqgarib qgolish uchun saqglab turiladi. Bunday
yondashuv kanalning evolutsion qattigligi nomini olgan.
Amalda barcha savdo bozorlari savdoning eski usullari bilan
birgalikda radikal yangiliklarni go'shib olib boradi.

An’anaviy savdo usullari bozorda ganchalik kuchli bo‘lsa,
moslashishga bo'lgan gobiliyat shuncha kam bo’'ladi.

Keyingi bir necha yil davomida tovarlarni jismonan
tagsimlash usullarining kommunikatsiya va axborotlarga ishlov
berishning takomillashishi, kanalning qatnashchilari bo'lgan
brokerlar va ko'tara savdo bilan shug'ullanadiganlar
bajaradigan faoliyat turlarining sezilarli darajada qisqgarishiga
olib keldi. Bozorning pishib yetilishi munosabati bilan kanal
gatnashchilarining buyurtmalami yig'ish va savdoni tashkil
qgilishga garatilgan harakatlari o'z ahamiyatini yo'gotadi va
ular bevosita sotish hamda go'shimcha xarajatlami hisoblab
to'lash bilan almashadi. Kanal bo'yicha kamroq zaxiralar
vujudga keladi, chunki savdo muqobillashib buyurtmalar
to'g'ridan-to'g'ri (vositachilami chetlab o'tib) bajariladigan
bo'ladi. Muammo shundan iboratki, bahoni oshirish, to'lov
shartlari va boshga an’anaviy savdo faoliyati tuzatishga uncha
berilmaydi. Savdo shartlarini gayta ko'rib chiqish ko'pincha
o'zaro munosabatlarga taktik o'zgartirishlar kiritadi. O'zaro
munosabatlarda tomonlar murosaga kelmasalar oxir oqibatda
savdo kanali darz ketadi va ishlab chiqgaruvchi yoki xaridor
alogalarini uzishiga to'g'ri keladi. Bu hoi boshqa an’analarga
o'tish bilan bog'lig bo'lgan ichki va tashqi muammolarni
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keltirib chiqaradi. Evolutsion gattiglik yana bir jiddiy ogibarga
olib keladi. Kanal gatnashchisi zamon bilan barobar gadam
tashlay olsa, o‘z ortidan o'zining tovar yetkazib beruvchilari,
olib sotarlarini ham orgasidan xarob giladi, ulaming unga
ergashishi, ixlosmandligi ularga ragobatchilarini quvib yetishga
xalaqgit beradi. Buning aksi ham bo'lishi mumkin, qgachonki
chakana savdo giluvchi innovatsiyalarga moyillik, uni mol
yetkazib beruvchilar (0o‘z mollarini va savdo usullarini
o'zgartirishni  istamasalar) to'xtatib qolishsa. 28-rasmda
tagsimlash va sotish kanallarini tashkil etish va boshgarish
strategiyalarining bo'lishi mumkin bo'lgan turlari keltirilgan.

Bugungi kunda bozorlarda eng katta sotuv hajmida tovar
sotuvchilar boshlang'ich sotuvchi va oxirgi oluvchilar bilan
bo'lmagan yuridik shaxs maqomiga ega bo'lgan (uchinchi
tomon) sotuv kanalidan foydalanadilar. Raqobat ustuvorligini
ta’minlashda savdo kanallari hal qgiluvchi rol o'ynaydi.

Eng tabiiy kanallar bo'lib olib sotarlar, ko'tara oluvchilar,
importerlar, chakana savdogarlar, komissionerlar va brokerlar
hisoblanishadi. Undan tashqari har ganday iqtisodiy subyekt
ayriboshlash jarayoniga ko'maklashuvchi ham savdo kanaliga
xizmat qiladi. Banklar, ekspeditorlik firmalar to'lov jarayoni-
ga xizmat qiladilar, reklama agentlari va savdo ko‘rgazmala-
rini tashkil etuvchilar o'z axborot ogimlarini yo'naltiradilar.

Tijorat tashish ishlarini bajaruvchi transport vositalari
va umumiy foydalanishga mo'ljallangan omborxonalar tovar
harakatini ta’minlashadi. Bunday tahlil iste’molchi va
raqobatchini tahlil qilishdek ahamiyatga egadir.

Marketologlarga integrallashgan axborot kanallar tizimi
ham yordam beradi. Ular bozomi taxmin qilishda,
zaxiralarni boshqgarishda, ishlab chigarishni rejalashtirishda
ustuvorligini ta’minlaydilar, vagtni tejash, hujjatlami rasmiy-
lashtirish ishlarida ko'maklashadilar.

Iste’molchining franshizasi mavjud iste’molchilarning
soni va toifasi hamda olilvsotarga ganchalik sodiqgligi bilan
aniqglanadi (29-rasm).
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Iste’'molchi ganchalik chakana sotuvchi tovarning
maksimal samaradorligini oshirishiga ishonsa (muammo-
lami aniglashda, ularning yechimini to‘g‘ri topishda,
ko‘maklashishda uning tavsiyalari, amaliy xizmatlari,
kafolatlari va sezilmas nufixzi bilan), u chakana sotuvchiga
shuncha tarafdor bo‘lish ehtimoli yugori bo‘ladi.

Uchta asosiy omillar — omilkorlik, sarf-xarajat va
nazorat tagsimlash va marketing faoliyatida hisobga olinishi
kerak. Ma’lum funksiyalami 0‘z kuchi bilan bajarishi
kerakmi yoki yofiymi to‘g‘risida garor gabul gilishda har bir
uchta omil mukammal tahlil etilishi talab etiladi.

Omilkorlik va nazorat ikki nuqtayi nazardan baholanishi
lozim: asosiy ragobatlashuv strategiyalar o'rtasidagi
mutanosiblik, kanal bo‘yicha sheriklar tomonidan amalga
oshiriladigan va ishlab chigilgan marketing strategiyasini
kanal bo‘yicha sheriklar tomonidan amalga oshirish
qobiliyati bilan kanalning har bir altemativ gatnashchisi
omilkorligi, sarf-xarajatlar va nazorat vazifalarini har bir
funksiya bo‘yicha baholanishi mumkin. Muammo shundaki,
kanalning funksiyalarini har doim ham bo'lakchalarga
bo‘lib bo‘lmaydi. Olib sotar ko‘pincha tovarlami yo
hammasini olasan, yo hech nima deb turib oladi.

Bu kanalni tanlashni giyinlashtirib qo'yadi, chunki olib
sotar bir funksiyani bajarishda kuchli bo'lishi mumkin, lekin
boshqa funksiyani bajarishda zaif bo‘lishi mumkin. Shuning
uchun bunday hollarda auditning roli oshib boradi.

0 ‘zaro alyansni shakllantirishda potensial vositachini
baholash uchun quyidagi savollar bo‘yicha javoblar tahlil
etiladi:

e Magsadli bozor bilan uning munosabatlari ganday?

* Magsadli bozorda uning obro‘si ganday?

 Uning tajribasi va resurslari ganday?

e Alyansni tashkil etish uchun ganday tezkor sabablar
bor?
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e Alyansni tashkil etish uchun bizning uzoq muddatli
da’vatlarimiz ganday?

e Ushbu vositachi bilan ishlash bizning boshqa
aloqalarimizga ganday ta’sir qilishi mumkin?

e Qarorlami gabul qilish uslubi ganday?

e Magsadli bozor gaysi turdagi rasmiy shartnomalarni
afzal ko‘radi?

e Qaysi turdagi shartnomalar bizga kerak?

30-rasmda marketing qarorlaridan biri keltirilgan bo‘lib,
unda qanday qilib tovarlar oqimini o'tishini har xil ko‘tara
savdo tizimidan ichki ko‘tara savdo  distribyutorlik
markazidan foydalanish evaziga qisqgartirish ko‘rsatilgan.
Bunday o‘zgarishning natijasida iqtisodiy tejam 25 foizni
tashkil etgan va umumiy import imkoniyati ham birmuncha
oshgan. Tagsimlovchi hakamlami tanlashda daromadning
oshishi, xarajatlarning kamayishi, kanalning o'zgaruvchanligi,
uzunligi va tovar oqimlarining intensivligi hisobga olinadi.
Tegishli ko‘rsatkichlami hisoblash maxsus adabiyotda
ko‘riladi.

Biznes doirasiga, tijorat, reklama, ishlab chigarish
sohalariga, internet va unga tegishli texnologiyalar faol Kirib
kelaboshladi.

An’anaviy yo‘nalish
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Takomillashtirilgan yo‘nalish

30-rasm. Xalgaro bozorda tagsimlash kanalini
takomillashtirishning tovar narxiga ta’siri.

Hoziming o°‘zida elektron magazin deb ataluvchi savdo
turi avj olaboshladi. 31-rasmda bunday magazinning ishlash
algoritmi keltirilgan. 32-rasmda elektron magazinni
bo'limlar, hududlar, sheriklar bilan o‘zaro aloqasi keltirilgan.

Elektron magazinni loyihalash bosqichida SWOT tahlil
usuli yordamida bunday savdo usulining ijobiy va salbiy
tomonlarini tahlil qilib chiqish mumkin. Natijalar quyida-
gicha bo'lishi mumkin:

Kuchli tomonlari (S);

e foydalanuvchi uchun qulay bo’'lishi;

e tashkil etish va xizmat ko‘rsatishning arzonligi;

e amalda raqobatning mutlago bo‘lmasligi.

Zaif tomonlari (W):
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31-rasm. Elektron magazinning ishlash tartibi.

e internet tarmog'idan foydalanuvchilarning kam
bo‘lishi;

e to'lov tizimlarining yetarli darajada rivojlanmaganligi;

e potensial xaridorlar tomonidan yetarli darajada
ishonmaslik.

Imkoniyatlar (O):

e hududiy rivojlanishning osonligi;

e assortimentni kengaytirishning osonligi;

e muayyan bozorning katta qgismini egallab olish
imkoniyati;
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- faoliyat ko‘rsatayotgan kompaniyalarning obro‘-
e’tiborining ortib borishi;

« sotilayotgan tovarlami to‘g‘ridan-to‘g‘ri reklama qilish
imkoniyati.

Xavf-xatar (T):

e boshgaruvchi organlar va tabiiy monopoliyalar (MB,
DSQ, DBQ va boshqalar);

e uchinchi shaxslarning ongli ravishda amalga
oshiradigan buzg'unchilik harakatlari (xakerlar va boshgalar).

b)

32-rasm. Elektron magazinning sheriklari bilan o‘zaro
faoliyat sxemasi: a - axborot ogimlari; b - tovar harakati.

Mutaxassislar internet tizimini ko‘plab yangi tijorat
imkoniyatiga ega bo'lgan har xil xizmatlami yangi usulda
sotuvchi istigbolli tarkib sifatida tasniflamoqgdalar. Internet
tizimining ommalashib borishi va bu tizimning kundan-
kunga yangi muvafifagiyatlarga erishib borishi, ayniqgsa,
internet texnologiyalar sohasida rivojlangan mamlakatlarda
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virtual savdo tizimining paydo bo'lishiga va uning iezda
rivojlanishiga olib keladi.

Bugungi kunda internet uchun tezda rivojlanib
borayotgan tovarlami tagsmilash xizmatida elektron tijorat
bozorining xos xususiyatlarini  tezkorlik bilan namoyish
etish xarakterlidir.

Tovarlarning o‘zaro bog'lig zanjirlarini, ulami yetkazib
beradigan kanallarini, biznes-sheriklaming bazasini, qidiruv
Xizmatlarini va transport vositalarini, dastgohlarni sotuvchi,
chegaradan o‘tish yo‘l-yo‘riglarini loyihalaydigan, barcha
muammolarni tezkorlik bilan yechadigan maxsus xizmatlar
rivojlanib bormoqda. Tizimda faol axborot ayirboshlash
imkoniyati marketing va logistikaga oid ishlami o‘zaro bir-
biri bilan bog‘lab olib borish imkonini yaratadi. Shu
munosabat bilan ko'pincha tovarlar, resurslarni yetkazib
berish, tagsimlashga oid murakkab loyihalarni ishlab chiqgish
ehtiyoji tug‘ilmogda. Bunday loyihalarni ishlab chiqish va
sotish markazlari yaratilmoqda. Loyihaning predmet sohasi
mutlago har xil bo'lishi mumkin. Yuklarni yetkazib berish
yo‘nalishini tanlashdan tortib, to boshgqa mamlakatlarda
ko‘rgazmalar tashkil etishgacha bo‘lishi mumkin.

Xalqgaro sotish kanallarining rivojlanishi tashish
jarayonining logistik boshqarilishi bilan bevosita bog'liq. Bu
hoi o‘zaro bir-biri bilan bog'lanib faoliyat ko‘rsatadigan
transport vositalarining iqtisodiy va tashkiliy munosabatlarini
tubdan o'zgartirib bordi. Bugungi kunda yuklarni «eshikdan-
eshikkacha» tashish amaliyoti, «yuklarni kelib chiggan»
joyidan kerakli manzilgacha tashish iqtisodiy samarali bo‘lib
qgoldi. Bu tizimda yuklarni nazorat qilish eng asosiy vazifa
hisoblanadi.

Kim vyuklarni barcha logistika zanjiri bo‘ylab nazorat
gilsa, yuklarni alohida uchastkalarda nazorat etadiganlarga
garaganda, raqobatbardosh ustuvorligiga ega bo‘ladi.
Ekspeditorlaming ishi tovarni tez va yo‘qotmasdan,
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shikastlantirmasdan, kam xarajat bilan kafolatlangan
muddatda ko'rsatilgan joyga yetkazib berish bo‘lib goldi.

Yangi tamoyillarni  joriy etish yangi texnik modalar
o‘rnatish, ya’ni tovarlarni ishlab chiqaruvchilar kompyuter-
lari bilan ekspeditorlar va agentlar kompyuterlari bilan
to‘g‘ridan-to‘g‘ri aloga o'rnatish, axborotlar ayirboshlash
imkonini yaratdi.

Internet tizimining kompyuter tizimi jahonda elektron
savdoning texnik bazasi bo‘lib xizmat ko‘rsatmoqda. U real
vaqt mobaynida talab va taklif to‘g‘risidagi axborotlami
uzatish hamda oldi-sotdi shartnomalarini tuzish jarayonida
ishliitilmogda. Bu tizimda foydalanayotgan kompaniyalaming
soni kundan-kunga ortib bormoqgda. Savdo ishlarida koope-
ratsiyaning yangi shakli bo‘lib virtual korxonalar hisoblanadi.
Uning tarkibiga tagsimlash kanalining barcha gatnashchilari
kiradi (ishlab chigaruvchilar, ekspeditorlar, tashuvchilar,
distribyutorlar, vositachilar va boshgalar).

Virtual korxona faoliyatining xos xususiyatlari quyida-
gilar:

e kooperatsiyada gatnashayotgan bitta firmaga ishlab
chigarish jarayonini va mahsulotlami muvaffaqiyat sari
siljituvchi, buyurtmachi-iste’molchi oldida javobgar bosh
korxona maqomi beriladi;

e kooperatsiya gatnashchilarining iqtisodiy musta-
qilligini saglab golish;

e kooperatsiya virtual xarakterga ega bofib, aniq
buyurtmani bajarish uchun tashkil etiladi;

 kooperatsiya qatnashchilari orasidagi moddiy, axborot
va moliyaviy ogimlarni tashkil etish, boshqarish ishlarini aniq
amalga oshirish.

Virtual korxonani tashkil etishda modulli texnologiyadan
foydalaniladi, ya’ni virtual korxona bir necha modullardan,
gatnashchilardan tarkib topgan deb garaladi.
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Virtual korxonani shakllantirish jarayoni quyiuagi
bosqichlardan iborat:

e axborotlarni vyig‘ish, modullar to‘g‘risida axborot
bazalarini yaratish;

* modullami Kklassifikatsiya qilish, faoliyatiga baho
berish;

e bozomi tahlil etish, talabni aniqlash;

e mahsulotga buyurtmachining talablarini aniqglash;

« loyihalashtirilayotgan virtual korxonaning magqsad-
larini va vazifalarini aniqglash;

e virtual korxona tarkibiga Kkiruvchi talab etiladigan
modullaming turini aniglash va ularga qgo‘yiladigan
talablarni belgilash;

e modullami yig‘ish, virtual korxona tarkibining har xil
variantlarini shakllantirish;

e optimal variantlarni tanlab olish;

e tanlab olingan modullar bilan kelishish va variantga
tuzatish Kiritish.

Virtual korxonani shakllantirishga oid masalani yechishda
har xil ilmiy usullar, dinamik programmalashtirish, statistik
tahlil, tizimli tahlil usullari va boshqalar qgo‘llaniladi.

Virtual korxonani tashkil etish davriy xarakterga ega.
Bu hoi magsadlarni aniqglash, masala va korxonaning har bir
bosqgichida yechiladigan masalalaming o°‘zgarishi bilan
bog‘liq.
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IH1. MARKETINGNI STRATEGIK VA TAKTIK
REJALASIITIRISH VA ULARNI AMALGA OSHIRISH
USULLARI, YO‘L-YO‘RIQLARI

3.1 Marketing strategik rejasini shakllantirishning dastlabki
shart-sharoitlari va texnologiyasi

Marketologlar tomonidan foydalaniladigan «strategiya»
atamasi har xil mazmunga ega bo‘lishi mumkin. Strategiya
marketingga  tegishli faoliyatning bir qismi bo‘lib,
marketingni rejalashtirish va uni amalga oshirish, firmaning
tovar ishlab chiqgarish faoliyatining bosh maqsadlari,
yo‘nalishlarini belgilash, tovar va narx siyosatini ishlab
chiqish, raqobat kurashini olib borish, ichki va tashqi
bozorlarga kirish, ularda o°‘zining ulushiga ega bo‘lishi,
reklama ishlarini olib borishi, xullas firmani muvaffaqqiyatli
faoliyat olib boradigan ishlarni amalga oshirishni bajaradi.
Strategiya firmaning rahbariyati tomonidan bajariladigan
marketing faoliyatini tashkil gilish, boshgarish, resurslardan
samarali foydalanib foydani ko'paytirishga oid ishlarni o‘z
ichiga oladi.

Bugungi kunda «strategiya» marketing kompleksining har
xil elementlari bilan biiga tasawurga ega boiadigan atama.
Masalan, marketologlar ko‘pincha mahsulot strategiyasi,
tovarlarni tagsimlash strategiyasi, reklama gilish va tovarlami
sotish strategiyasi, bahoni belgilash strategiyasi, tovarlami
tagsimlash strategiyasi degan so‘zlarni ishlatadilar. Amalda
strategiya deb ataluvchi so‘z, bir tomondan bozomi
rivojlantirishga qaratilgan ishlarni ko‘zda tutsa, ikkinchi
tomondan bozomi maqgsadli tanlashga garatilgan marketing
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qarorlarining keng spektrlarini anglatadi.

Marketingni boshgarishda strategik va taktik qarorlar
mavjuddir. Dj.Steyner va Dj.Miner(16) strategik garorlaming
taktik qarorlardan farglantiradigan quyidagi belgilarini
keltiradilar :

Mubimligi

Tashkilot va firma uchun strategik garorlar taktik garorlarga
nisbatan muhimroq hisoblanadi. P. Drukeming fikricha «to‘g‘ri
buyumlami ishlab chigarish, buyumlami to‘g‘ri gilishdan ko‘ra
muhimroqdir». Agar firma o‘z harakatlarini tovar bozorlarini
egallashga yo'naltirsa, bu, agar u xulosalarda xato qilsa ham,
to‘g‘riroq bo‘ladi. Ammo favqulodda yaxshi marketing taktikasi
(reklama kompaniyasi, sotuv uchun kurash va hokazolar)
P. Druker ta’biri bo‘yicha muvaffagiyatsiz tovar-bozor maqgsad-
larining o‘mini bosolmaydi.

Boshqaruv darajasi *

Strategik qarorlar marketing bo‘yicha bosh boshqga-
ruvchilar tomonidan, taktik garorlar esa ishlab chiqgarish va
mahsulotni realizatsiya giluvchi rahbarlar tomonidan qabul
gilinadi. Ko‘rinib turibdiki, strategik qarorlar muhimroq
bo'lganligi uchun ularni yuqori darajadagi rahbarlar gabul
qiladi.

Vaqt davrlari

Strategik garorlar vaqgt nuqtayi nazardan uzoqroq
muddatga mo‘ljallab gabul gilinadi, taktik garorlar esa qisqa
muddatni mo‘ljallab gabul qilinadi. Strategik rejalar o‘n yillik
davrga mo‘ljallanib ishlab chigilishi mumkin (taktik garorlar
asosida ishlab chiqgiladigan yillik marketing rejalaridan farqgli
o'laroq).

Doimiylik

Strategiyani shakllantirish bu uzluksiz va muntazam
bo‘lmagan jarayondir, gachonki, yangi imkoniyatlar yoki xavf-
xatarlar paydo bo'lganida atrof-muhitni muntazam kuzatib
turish strategik rejalashtirishga bo‘lgan harakatlami rag‘bat-
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lantirib turadi. Taktik rejalashtirish odatda moliyaviy rejaning
yillik bosqichlariga to‘g‘ri keluvchi muntazam ravishda
belgilangan vaqt asosida ishlab chiqariladi.

Muammo xarakteri

Strategik muammolar odatda tarkiblashtirilmagan bo'lib,
kamyob hisoblanadi. Taktik qarorlar ko'proq tarkib-
lashtirilgan va davriy xarakterga ega. Shunday qilib, taktik
garorlar bilan bog‘lig xavf-xatarlami baholash oson kechadi.
Undan  tashqari strategiyani shakllantirish jarayonida
taktikani shakllantirishga qgaraganda ko'proq altemativ
vazifalami tahlil gilishga to‘g‘ri keladi.

Kerakli axborotlar

Strategiyalar firmaning tashqi muhitga bo'lgan
munosabatidan iborat bo‘lgani uchun uni shakllantirishda
tashkilotga nisbatan tashgaridan keluvchi hisoblangan har xil
hajmdagi turli-tuman axborotlami talab qiladi. Axborotlaming
ko‘pchilik qgismi taxminlaiga tegishli bo'lganligi uchun ular
subyektiv hisoblanadi. Taktik garorlar xo‘jalik faoliyatini tahlil
qilib yoki bozor imkoniyatlarini tadqiq etib olinadigan ichki
axborotlarga tayanadilar.

Mukammallik

Strategik rejalar odatda subyektiv fikrlarga asoslanib
umumlashtirilgan qarorlar bo‘lsa, taktik rejalar yetarli bo‘lib
mukammal, aniq axborotlarga tayanadi.

Baholashning yengilligi

Strategik garorlami baholash taktik garorlami baholashga
nisbatan birmuncha qiyin hisoblanadi. Strategik garorlaming
natijasini ko‘p yillar o‘tgandan keyin baholash mumkin.
Undan tashqari tashgi muhitni taxminlash natijasida yuzaga
kelishi mumkin bo‘lgan qarorlami sifat o‘zgarishlaridan
ajratish birmuncha qgiyin bo‘ladi.

Aksincha, taktik garorlaming natijasi ko‘zga tez ko‘rinadi
va ulami gabul qilingan garorlar bilan bog‘lash oson kechadi.
Strategik qarorlar kompaniya faoliyatining yo‘nalishlarini
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ko'rsatuvchi bozor va bozor segmentlarini tanlash kabi tashqi
muhit omillari va tashkilot imkoniyatlari orasidagi
bog‘liglikni tahlil qilish orgali olinadigan tahlillar asosida
qgabul qilinadi. Qabul qgilingan strategik qarorlar taktik va
tezkor harakatlar orqgali amalga oshiriladi.

Korxona darajasida amalga oshiriladigan strategik
rejalashtirish va boshgarish uzluksiz jarayon bo‘lib, quyidagi
bosgichlardan iborat:

e tashkilot faoliyatini baholash, kelajakdagi
imkoniyatni, xavf-xatami aniqglash;

e korporativ vazifalar, magqgsadlar va strategiyalami
aniglash;

e tashkilot tarkibiga kiruvchi har bir xo‘jalik birligi
uchun magqgsadlami belgilash va strategiyalami ishlab chiqish;

e korporativ. magsadlarga erishilgan sari vazifalar,
strategiyalami, boshqgaruvni qayta ko‘rib chigish va ulami
amalga oshirish.

Strategik rejalashtirish jarayonida eng muhim rolni
marketing o‘ynaydi. Marketing bo‘limida har xil murakkablik
miqgyosida bo'lgan masalalami yechishga to‘g‘ri keladi. Ular
orasida: o‘rab turgan muhitni tahlil qilish, umuman ragobat
va strategik muhitni baholash(tovar bozorining ahvoli,
ragobat muhiti, tashqgi muhit, tashkiliy omillar va hokazolar),
korporativ vazifalarni shakllantirish, yo‘naltiruvchi
magqgsadlami va ularga erishish strategiyalarini ishlab chiqish,
tovarlar va bozorlarni aniglash, tovarlarni tagsimlash va
muvaffaqgiyatli faoliyatni ta’minlash tizimini yaratish, tijorat
birligi uchun belgilanadigan sifat ko‘rsatkichlari bo‘lgan
rejalar bilan ta’minlash va boshqalar (33-rasm).

Marketingni strategik xarakterga ega boMishi, awalo,
uning korporativ strategiyani shakllantirishda ishtirok etishi
va korporativ ustuvorliklar asosida alohida xo'jalik birliklari
uchun marketing strategiyasini ishlab chiqgishidir.
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Strategik marketing jarayon sifatida strategik
rejalashtirishga xizmat qiladi va quyidagilami ko'zda tutadi:

 muhitni va kompaniya faoliyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi
omillami strategik tahlil qilish va biznes doirasidagi
an’analami tahlil qgilish;

* maqgsadlami belgilash va himoyalash birliklari uchun

strategiyalami shakllantirish;

33-rasm. Marketing va biznes rejalashtirishning
xususiyatlari.

. har bir xo‘jalik birligi uchun maqgsadli boz
strategiyasini tanlash, marketing magqgsadlarini belgilash,
tovaming o‘mini belgilashni joriy qilish va boshqarish.

Strategik tahlil tovar va bozor amaliyotlarida firmaning
joriy moliyaviy hamda bozordagi potensial imkoniyatlami
qidirish va baholashni ham o°‘z ichiga oladi. 0 ‘z navbatida,
strategik rejalashtirish xo'jalik bo'limlari orasidagi
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munosabatlami va ularning magsadlarini aks ettiradi. Har bir
bo‘limlar uchun magqgsadlar o‘z ichiga marketing, moliya va
tezkor tarkiblardan iborat bo‘lgan strategik rejani ishlab
chiqish jarayonida belgilanadi.

Tahlil jarayonida tashkilot yuzma-yuz to‘gnashishi
mumkin bo'lgan marketing imkoniyatlari va muammolarini
aniglaydi. Bu magsadda o‘rab turgan muhit o'rganiladi, uning
gobiliyati baholanadi, kuchli va zaif tomonlari aniqglanadi
(ragobatchilar bilan taqqoslangan holda) va kompaniyaning u
yoki bu strategiyasiga ragiblaming niunosabatlari baholanadi.
Bunda muhim masalalardan biii bo‘lib iste’molchilar va
ragobatni hamda kelajakda ro‘y berishi mumkin bo‘ladigan
an’analami tahlil gilish uchun bozorning chegarasini to‘g‘ri
aniqglash hisoblanadi. Bozor chegarasi real bo'lishi kerak,
chunki bozor bir tomondan o0‘z nazorat ehtiyojiga ega
xaridorlar bo‘lsa, ikkinchi tomondan u ehtiyojlami gondirishi
mumkin bo‘lgan ko'plab tovarlardir. Xaridorlar tovarlarni
nafagat xarid qilishni  xohlashlari, balki  ehtiyojlarini
gondiradigan tovarlarni xarid qilish imkoniyatiga ham ega
bo‘lishlari kerak.

Tahlilning muhim qismi bo‘lib ragobatni baholash
hisoblanadi. Marketing vaziyatini tahlil qilish natijasida
magsadli bozorning marketing strategiyasini ishlab chiqish
uchun kerak bo'ladigan axborot aniqglanadi (kompaniya
harakatlari yo‘naltiriladigan iste’molchilar guruhi tanlanadi).
Bunda barcha bozorga yo‘naltiriladigan ommaviy strategiya
qo'llanilishi mumkin, bir yoki bir necha tub guruhlarga
yo‘naltirilgan, mujassamlashtirilgan strategiya ishlab chiqilishi
mumkin.

Tovar strategiyasirjing kombinasiyasi bozorda o‘z o‘rniga
ega bo‘lish va ragobatchilardan farqlanadigan vaziyatga ega
bo‘lishi keyinchalik marketing dasturida o‘z aksini topishi
kerak.
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Magsadli bozorni tanlab bb‘lgandan so‘ng va marketing
magsadlarini shakllantirib boflgach, ganday qilib tovarlami
tagsimlash, baho strategiyasini va tovami muvaffaqgiyat sari
yetaklash strategiyasini maqsadli bozor uchun integrallashgan
marketing dasturiga aylantirish masalasini asosiy magsadlarga
erishishga olib keladigan bunday birlashtirish, program-
malashtirish deb ataladi.

Barcha strategik marketing qarorlari strategik marketing
rejasi shakliga olib kelinadi. Strategik  rejalashtirish
jarayonining har bir qgismi bu rejaning tarkibiy qismi
hisoblanadi (34-rasm). Rejalashtirishning muhim qismi bo'lib
kompaniyaning har xil darajadagi rejalarini birlashtirish
hisoblanadi. Rejalashtirishning oxirgi  bosqgichi bo‘lib,
marketing faoliyatini strategik baholash hisoblanadi.
Strategik marketing rejasini ishlab bo‘lgach, uning alohida
elementlarining ketma-ketligi, ustuvorliklari va alohida
komponentlarini shakllantirish shartlarini hisobga olish kerak
bo'ladi (35-rasm).

Strategik marketing elementlarining ro‘yxati va mezonlari
7-jadvalda keltirilgan.

Bosh magqsadli funksiyalar doirasida marketing
Xizmatining asosiy vazifalar ro‘yxati beshta yo‘nalishga
bo‘linadi:

e strategik marketing (Fi);

e investitsion loyihalash va biznes rejalashtirish (F 2);

e moliyaviy taxmin qilish va loyihani kuzatish (F 3);

e loyihalarni boshqgarish (F 4);

e investitsion faoliyatni informatsion go'llash (F5);

e quyida asosiy funksiyalar va ishlar yuqorida keltirilgan
yo‘nalishlar bo‘yicha ko‘rib chigiladi.

Fokuslashtirish jarayoni 36-rasmda keltirilgan.
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34-rasm. Strategik marketingni rejalashtirish sxemasi.
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Strategik marketing rejasini
tayyorlash sxemasi

(Masalani aniglash
Moliyaviy natijalar

Bozomi sharhlash |
tariooini

-» 0'zgarish an’analarini
asosiy segmentlami
IX. tafovutni taxmin qilish
tovar bo yicha
segment bo‘yi-
cha umumiy
v tovar bo‘yicha
Kuchli/zaif segment bo‘yi-
tomonlari cha umumiy
tovar bo‘yicha
Ko‘rib chigish segment bo'yicha
uchun savollar ymumiv

Imkoniyatlar/

Strategiya portfeli bo‘yicha

v . carorlar
Jaxminlar

W et e

Marketing tovar bo‘yicha
magsadlari segment bo‘y-

iciiu. nrnwwy
"*m strategik fokus
-» tovar nomenklaturasi
tovarlami ishlab chigish
tovarlami chetlatish
-~*mbozomi kengaytirish
"*m iste’molchilarning magsadli
'r auruhlari
Marketing
strategiyalari

4r o‘mini belgi-
iash, savdo mar-
kalarini boshgarish
tovar
baho
N siljitish..
v o‘rni
Kerakli resurslar

Marketing yo‘l-yo‘riglari
(usullar, modeliar)

Taxmin gilish usullari

Bozomi segmentlashni o‘iganish
Tafovutlar bo‘yicha tahlil.
Tovar hayot davrini tahlil gilish.
Yangi tovarlami tagsimlash.
AnsofF matritsasi.

Bozomi tadqiq qilish usullari.

Muvofiglashtirish

Muvaffagiyatga erishishning
asosiy omillari matritsasi

Bozomi tadqiq gilish usullari. Bo-
zomi segmentlash usullari. BCG
matritsasi. Boshgaruvchi
siyosatchilar.

Xavf-xatami baholash

Porter matritsasi. Ansoff
matritsasi BCG matritsasi.
Siyosatni boshqaruvchilar
matritsasi. Tafovutlar bo‘yicha
tahlil qgilish.

Bozomi segmentlashni tahlil
qilish. Bozomi tadqgiq qilish
usullari. Bozor aks ta’sirining
elastikligi.

\ Mak-Donald matritsasi.

* Bleyk Morton matritsasi.
Taxmin qilish.
Budjetni tuzish.

35-rasm. Strategik marketing rejasini ishlab chiqgishda fbydalaniladigan
yo‘l-yo‘riglar.
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Strategik marketing element!art

Elementlar

Tashkil
tegiyasi

qilish stra-

Strategik maqgsadlar

Maqgsadli
iste’molchilar

Marketing dasturi

Tashkil etish
amalga oshirish

va

Bozordagi faoliyat

Strategiyani tan-
lashda yo‘l ko‘r-
satuvchi omillar
Tashkilot

magqgsadlari

Bozorning magqg-
Ulushi;
daromadlilik

sadli

Bozorni
tirish,
rish yoki

kengay-
rivojlanti-
diver-
sifikatsiya qilish,
samaradorlik

Marketing-miks
tovar strategiya-
lari, baho, sotuv,
tagsimlash va
muvaffaqgiyat sari
yetaklash

strategiyalari

Tarkiblar
zimlar,

ti-
malaka,

va
tajriba, strategiya-
ni tushunib yetish
Eng yaxshi stra-
tegiyani  tanlash

va uni amalga

oshirish
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7-jadval
Sharoitlar,
cheklanishlar,
mezonlar
Tashkilot va
surslar,

re-
imko-
niyatlar
Segmentning
bozoriy
jozibadorligi
ha-
bozor

Tovaming
yot davri,
segmentlari,
iste’molchilar-
ning ehtiyojlari,
ragobat darajasi

Maqsadli seg-
mentlaming
ehtiyoji; barcha

elementlaming
o‘zaro aloqgasini
ta’minlash; re-
surslar va foyda
munosabati

Strategiyaga

ehtiyoj, xodim-
lar koorporativ
siyosat

Sifatli tahlil;
strategiyani
tanlash, marke-
ting miks reja-

sining sifati



Raqobatbardoshlik Ragobat Raqgobatchilar

strategiyasi, tomonidan
raqobatbardosh xavfning paydo
tovar o‘mini bo'lishi

belgilash

36-rasm. Fokuslashtirish bo‘yicha amalga oshiriladigan
harakatlar.

Strategik marketing: (Fi)

1. Marketingni rejalashtirish (marketing auditi,
marketingni strategik rejasini ishlab chiqish).

2. Firma faoliyati natijalarini tahlil gilish (eksponensial
silliglash, mavsumiy tebranishlami hisobga olish, regression
tahlil).
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3. Optimal baholi rejalashtirish  (berilgan foyda
ko‘rsatkichiga ko‘ra baholarni hisoblash).
4. Xavf-xatami va noaniglikni tahlil gilish.

5. Tizimning hisobotini shakllantirish (jadval,
chizmalar, diagrammalar, ma’lumotlami bosmadan
chigarish).

6. Biznes rejalashtirish (biznes rejaning marketing
bo‘limini ishlab chigish).

7. Sheriklar bilan axborot texnologiyalari orgali ishlash
(Internet, mahalliy tarmoq).

Investitsion loyihalash va biznes rejalashtirish: (F2)

1. Investitsion loyihalashtirish (investitsion loyiha-
larning biznes rejasini ishlab chiqish, investitsion
loyihalaming bajarilish jarayonini kuzatib borish).

2. Investitsion faoliyat doirasidagi ilmiy-texnika
siyosatini ishlab chigish (korxona investitsion loyiha
sohasidagi faoliyatini tashkil etish va amalga oshirish, buyruq,
dokladlar, garorlar, investitsion faoliyat rejalari va boshqalar).

3. Uslubiy ishlar(investitsion loyihalashtirishning
uslubiyatini ishlab chiqish, korxonada investitsion sikllami
amalga oshirishni optimallashtirish .

4. Investitsion tahlil (amaldagi va kelajakdagi tovar va
Xizmatlar bozoridagi moliyaviy ahvolni va
ragobatbardoshligini tahlil qilish usulini va monetoringini
ishlab chigish va boshqgalar).

5 Ma’lumotlami tayyorlash (investitsion  faoliyat
subyektlari bilan yozishma, korxona tarkibiy gismlari va
mutaxassislaming investitsion faoliyatini tezkorlik bilan
ta’minlash va boshqalar).

6. Korxona investitsion faoliyati sohasiga tegishli
ishlaming tashkiliy hududiy shakllarini takomillashtirish
(ishlab chiqgish, ma’lumotlar bazasini yaratish va kuzatish).
Tekshirishlaming yakunini chiqarish 37-rasmda keltirilgan.
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37-rasm. Tekshiruv natijalarini chigarish.

Tekshirishlaming yakunini chigarish 37-rasmda,
Magsadlami belgilash jarayoni 38-rasmda keltirilgan.

Maqgsadlami belgilash -—---1-- Tafovutlami tahlil gilish

Biznes — birlikning | X Porter matritsasi
magsadlarini belgilash t X

X Ansoff matritsasi

Magqgsadlar X

X BC G matritsasi

X1 Boshqgaruvchi X

| X siyosatchilaming
matritsasi

38-rasm. Maqgsadlami belgilash.

Loyihalarni moliyaviy taxmin qilish va kuzatish: (F 3)

1. Firmaning makroiqtisodiy doirasini modellashtirish
(barcha turdagi gadrsizlanishlami ifodalash va taxmin qilish,
chegirma stavkasini belgilash va boshqalar).

2. Firmaning joriy moliya iqtisodiy ahvolini ifodalash
(hisob siyosatining xos xususiyatlari, soliq va boshqa
imtiyozlar).
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3. Loyihaning investitsion rejasini ishlab  chiqish
(loyihaning boshlanish davrini, muddatini belgilash, loyiha
bo'yicha xizmatlar ro'yxatini tuzish va boshqalar).

4. Loyihaning operatsion rejasini ishlab chigish (har bir
mahsulotni ishlab  chigarishni rejalashtirish, umumiy
xarajatlami shakllantirish va boshqalar).

5. Moliyaviy hujjatlami shakllantirish (standart moli-
yaviy hujjatlami shakllantirish grafik, diagrammalami ishlab
chigish va boshqgalar).

6. Loyihalami guruhlash (pul mablag‘lari harakati
to‘g‘risida hisobotlar tuzish va boshqgalar).

Loyihalami boshqarish: (F4)

1. Loyihalami inisiatsiya qilish (asosiy magsadlami
aniglash, loyiha gatnashchilarini belgilash va hokazo).

2. Loyiha predmet sohasini boshqarish (loyiha hayot
davri fazalarini tahlil gilish va boshqalar).

3. Mahsulotlami rejalashtirish va nazorat qilish (loyiha
kalendar rejasini ishlab chiqgish, ishlami grafik bo‘yicha
topshirish, turli modelini ishlab chiqish va boshqalar).

4. Resurslami rejalashtirish va nazorat gqilish (zarur
resurslami aniglash, ortigcha va  foydalanilmaydigan
resurslami bartaraf qilish va boshqgalar).

5. Qiymatni rejalashtirish va nazorat qilish (loyiha
budjetini global monitoringini o‘tkazish, inflatsiyani hisobga
olib joriy va taxmin qgilingan tannarxni tahlil gilish).

6. Loyihani tezkor boshgarish (loyihaning barcha
ko'rsatkichlari bo‘yicha ma’lumotlami yangilash, ishlami
avtomatlashgan va qo‘lda tuzatish va hokazo).

7. Loyihaviy axborojlar (loyiha hujjatlarini to‘la
komplektini hozirlash, jadvallami o0°‘z vaqtida yangilash,
foydalanuvchilaming so‘roviga muvofiq Iloyiha bo'yicha
axborotlaiga ishlov berish va hokazolar).

Investitsion faoliyatni informatsion qo‘llash: (F5)

1. Mahalliy elektron tarmoqda ishlami tashkil etish
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(xizmatlar ichida axborot ayirboshlash tizimini boshqarish,
hisoblash resurslarini tagsimlash va boshqalar).

2. Internet tizimida ishlarni tashlil etish (PR va ichki
firma xizmatini tashkil etish, virtual ishchi guruhlarini tashkil
etish va boshqalar).

3. Internet tizimi orqali aloqgalami tashkil etish
(rahbariyat bilan axborot tarkibini kelishish va web-sahifani
yangilash uchun kerakli axborotlami yig'ish va hokazo).

4. Intemetning asosiy texnologiyalaridan foydalanib
ishlash.

Keltirilgan masalalami bajarish uchun strategik xizmat
ichida wuchta tegishli labaratoriyalar tashkil etish lozim:
strategik  marketing, biznes  rejalashtirish, investitsion
loyihalarni boshqarish.

Strategik marketing laboratoriyasi quyidagi asosiy
funksiyalami bajaradi:

e Marketingning strategik rejalarini ishlab chiqish va
kuzatish;

e maxsus marketing usullari, yo‘l-yo‘riglarini, modellar,
dasturlar va ulami avtomatlashtirish imkoniyatlarini tadqiq
etish;

e korxona marketing informatsion tizimini yaratish va
ishlashini ta’minlash;

e zamonaviy axborot texnologiyalari asosida boshqaruv
qarorlarini gabul gilish tizimini ishlab chiqish;

e internet tizimi orqgali tashqi va ichki muhitni avtomat-
lashtirilgan tadgiqot tizimini ishlab chigish va amalda joriy
etish;

e investitsion loyihalarni marketing tadqiqgotlarini
o‘tkazish uchun tashqi tashkilotlar va korxona ichki
boiinmalari bilan o‘zaro alogasini tashkil etish. Investitsion
loyihalarning zamonaviy, progressiv vositalardan foydalanib
tagdimot marosimini o'tkazish;
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e ma’lumotlar bazasini ishlab ciuqisii, uiiukcLu-
tadgiqotlarini o ‘tkazish, xalgaro va milliy
telekommunikatsion tizimlar bilan alogalar o‘matish;

« hujjatlami yaratish, yangilash, saglashni tashkil etish.

Biznes rejalashtirish laboratoriyasi quyidagi vazifalami
bajarishga mas’ul:

* biznes loyihalashtirish tizimini ishlab chigish va amalga
oshirish;

e investitsion faoliyat bo‘yicha bilimlami jamlash va
foydalanish tizimini ishlab chiqgish va amalga oshirish;

* investitsiyalar jalb qilish maqgsadida  korxonani
rivojlantirishning ustuvor yo‘nalishlari bo‘yicha investitsion
loyiha va biznes rejalarni shakllantirishga garatilgan ishlami
tashkiliy, uslubiy, texnik jihatdan ta’minlash;

e korxonani rivojlantirish  standartlarini, investitsion
loyihalarning texnik-iqtisodiy asoslarini ishlab chiqish;

e biznes reja, investitsion loyihalami korxonaning rasmiy
hujjati sifatida ishlab chiqgish va rasmiylashtirish;

* investitsion loyihalarning samaradorligini ko'rsatuvchi
ko‘rsatkichlar va hisoblash usullarini ishlab chiqish;

« investitsion takliflar, loyihalar, biznes rejalar, kompleks
va magsadli dasturlarni audit ko‘rigidan o‘tkazishni tashkil
etish;

e korxonani tashgi tashkilotlar bilan o‘zaro alogasini
tashkil etish, biznes rejalar, investitsion loyihalar tagdimotida
ishtirok etish.

Investitsion loyihalami boshgarish laboratoriyasi loyihalar
bo‘yicha tashabbuskorlik, loyihani boshgarish, bajarish
muddatlarini nazorat qilish, resurslardan  foydalanish
jarayonini kuzatish, loyiha qiymatini oshib ketishiga yo‘l
qgo‘ymaslik funksiyalarini bajarishi mumkin.

Keltirilgan funksiyalarni bajarish jarayonida strategik
xizmatning, korxonaning boshga tarkibiy bo'limlari bilan
aloqalari vujudga keladi. ( 8-jadval).
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Ishni strategik marketing va biznes rejalashtirishga
tegishli funksiyalami birlashtirib olib borish zamonaviy
axborot texnologiyalaridan foydalanish imkoniyatini yaratadi
va raqobat rivojlanayotgan sharoitda korxonaning umumiy
tashkillashgan darajasini oshishiga olib keladi. Strategik
rejalashtirishning beshta yo‘nalishi 39-rasmda keltirilgan.

Qayerda faol bo‘lmogchisiz (va qanday kuch
bilan)?

e bozoming gaysi segmentlari?

* gaysi toifadagi mahsulotlar?

* qaysi geografik zonalar?

e gaysi asosiy texnologiyalar?

‘ Bizning harakat
tezligimiz va
harakat ketma-ketligi
ganday boiadi?
* kengayish tezligi.
e tashabbus ketma- <
ketligi.

\  bosgichlar

Daromadga gandVx
qilib erishiladi?

e ishlab chigarish
miqyosi ta’minlaydigan
eng past tannarx
hisobiga sotish hajmini
ko'paytirish va keng
miqgyosda tovariarni tar-
gatish, minimal narx.

e Xizmatlami rivoj-
lantirish.

e tovar ko'rsatkich-
larini yaxshilash, ulami
patentlashtirish.

Bunga qanday qilib
erishiladi?

e ichki rivojlanish.

e ittifoglar tuzish.

e go'shma korxonalar

tashkil etish.

* boshga korxonalami
>tib olish.
litsenziyalashtirish

e franchayzing usulini

qo‘llash.

Nimada yutiladi:

e imidj ko'tariladi.

e buyuitma bo'yicha
ishlab chiqarish.

e assortment
kengayadi.

e Dizayn yaxshilanadi.
* mahsulot
chidamliligi oshadi.

e xizmatlar rivojlanadi

39-rasm. Strategik rejalashtirishning beshta yo'nalishi.



Strategik xizmatni korxonaning boshqga tarkibiy
bo‘limlari bilan o‘zaro munosabatlarini tashkil etish

8-jadval

Strategik xizmat axborotlami

oluvchi sifatida
Axborot man- Axborot turi
bai (korxona

tarkibiy
bo‘limi)
Korxona Strategik
rahbariyati rejalami ishlab
chigish uchun
texnik topshiriq
Korxona Xizmat
Xizmatlari va faoliyatiga

mutaxassislari tegishli texnik

va tashkiliy
hujjatlar
Rahbariyat, Rejalashtirish
korxona uchun kerakli
rejalashtirish birlamchi
Xizmati ma’lumotlar
Tashqi Texnik
buyurtmachi  topshiriq va
yoki uning ishlami
bo‘limi bajarishga
garatilgan
shartnomalar
Rahbariyat, = Korxonaning
korxona moliyaviy
moliyaviy ahvoliga
Xizmati tegishli
birlamchi

ma’lumotlar

Strategik xizmat axborotlami
yetkazib beruvchi sifatida
Axborotlami  Axborot turi

oluvchi

(korxona

bo'limlari)

Korxona Rasmiylashtiril-

rahbariyati gan strategik
reja

Korxona  Xizmatlar talab

Xizmatlari va etgan hujjatlar
mutaxassislari

Rahbariyat, Ishlaming
korxona rejasi,
rejalashtirish hisobotlari
Xizmati
Tashqi Shartnoma
buyurtmachi krediti bo‘lgan
yoki uning ishlar natijasi
bo'limi
Rahbariyat, Korxonaning
korxona moliyaviy
moliyaviy ahvoliga tegishli
Xizmati hisobotlar va

taxminlar
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Rahbariyat, Loyihani Rahbariyat, Loyihani

korxona boshqgarish korxona boshqgarish
boiimlari, bo‘yicha bo‘limlari, bo'yicha
mutaxassislar birlamchi mutaxassislar hisobotlar
ma’lumotlar
Rahbariyat, Marketing Rahbariyat, Marketing
korxona tadqiqotlarini korxona tadqgiqotlari
bo‘limlari, olib borish bo'limlari, natijasi
Xizmatlari uchun Xizmatlari
birlamchi
ma’lumotlar
Rahbariyat Qarorlami ga- Rahbariyat Qarorlami
bul qgilish tizi- gabul qilishni
mini go‘llash qo‘llash
uchun kerak tizimining ish
bo‘ladigan natijasi
birlamchi

ma’lumotlar

3.2 Marketing strategiyalari va korporativ magsadlarga
erishishda ularning roli

Strategiya kompaniya masalalarini tuzuvchi, ulami tashqi
va ichki kuchlarni hisobga olib tartibga keltiruvchi, keltirilgan
masalalarni yechish uchun kompaniya rejalarining aniq
variantlarini shakllantirish va nihoyat kompaniyaning asosiy
magqsadlari va masalalariga erishishni ta’minlovchi omildir.
Bu natijalar rejalarni amalga oshirishda namoyon bo‘ladi.

Marketing strategiyasi firmaning raqobat vaziyatini
egallash va uni ushlab turishdagi ahamiyatini biznesning tez
o'zgaruvchanligi hamda ko‘p qirrasi, murakkabligini hisobga
olib resurslardan samarali foydalanish yo'lini ko‘rsatuvchi

bozor talabini gondiruvchi uch guruhini korporativ darajada
ko‘rsatish mumkin.
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Korporativ strategiyalarning quvidagi turlari mavjud:

e Portfel strategiyalari korxonaning har xil sohadagi
faoliyatini samarali boshqgarish masalalarini yechishga
qaratilgan;

e oO'‘sish strategiyasi korxona qaysi tomonga qarab
rivojlanishi, bozor talablariga yaxshirogq moslashishi va
buning uchun o0°‘z resurslari yetarlimi yoki qgo'shimcha
resurslarga muhtojlik kabi masalalami yechishga qgaratilgan;

e ragobatlashuvchi strategiyalar potensial iste’mol-
chilami ko‘plab jalb etish va ragobatchilarga nisbatan ganday
siyosat olib borish nugtayi nazaridan korxonaga raqobat-
bardoshlik ustuvorligini aniglashga garatilgan.

Marketing strategiyalari xos xususiyatli funksiyalar
bo‘yicha ham bir necha turga bo‘linadi: segmentlashtirish,
tovarlarning bozorlardagi o'mini belgilash va marketing
ta’siriga ko‘ra. Natijada marketingning funksional strate-
giyalari shakllanadi. Ular marketing strategiyalarining
asosiylari bo‘lib, korxonaga magsadli bozorlami tanlash va
ular uchun maxsus marketing harakatlarining kompleksini
ishlab chigadi.

Funksional darajada marketing strategiyalarining uchta
yo‘nalishini ko‘rsatish mumkin:

e Bozorni segmentlarga bo‘lish strategiyasi (bozor
uchastkalarini har xil segmentlashtirilgan belgilari bo‘yicha
tanlash imkonini beradi);

e tovarlarni bozordagi o‘mini belgilash strategiyasi
(bozorning tanlangan segmentlarida potensial iste’mol-
chilaming ko‘zi oldida korxona mahsulotining jozibali
tomonlarini topish imkonini beradi);

e magsadli bozor strategiyalari korxonaga sotuv
masalalarini yechishni, bozorning ma’lum ulushiga ega
bo‘lish va mahsulotga nisbatan tanlangan segmentlarda ijobiy
munosabatlami shakllantirish imkonini beradigan marketing
miksni shakllantiradi.
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Marketing strategiyalarini guruhlashning uchinchi
yo'nalishi bu strategiyalami marketing harakatlarining
samarasini oshirish yo‘l-yo‘riglari, usullaridir. Bu
strategiyalar korxonaga maqgsadli bozorlarda marketing
komplekslarining alohida elementlaridan eng samarali
foydalanish yo'lini tanlash imkonini beradi. Ular orasida
quyidagi strategiyalami ko'rsatish mumkin:.

« Kkeng iste’mol tovarlar strategiyalari, magsadli bozorda
potensial iste’molchilar kutgan tovarlami assortimenti va
sifati yuqori bo‘lgani bilan ta’minlaydi;

e baho strategiyalari — tovarlardagi iste’molchi uchun
qaarli deb hisoblangan axborotlami yetkazish bilan
shug‘ullanadi;

e tagsimlash strategiyalari — korxona tovarlarini
iste’molchilarga kerakli vaqtda, talab etilgan joyda yetkazib
berish bilan shug‘ullanadi;

 tovarlami muvaffaqgiyat sari yetaklash strategiyalari
marketing kompleksining barcha elementlarining
iste’'molchilar uchun foydaliligi to‘g‘risidagi axborotlami
iste’molchilarga yetkazish, bu strategiyaning asosiy vazifasi
hisoblanadi. Yuqorida ko'rilgan strategiyalaming sxema
shaklida ko‘rinishi 40-rasmda keltirilgan.

Korxonaning xalgaro miqyosda faoliyat olib borishiga
qgarab xalgaro marketing strategiyalarining umumiy, yetarli
uzoq muddatli (e’tiborli va kompaniya darajasida amalga
oshiriladigan), moslashadigan yoki intellektual turlarini
keltirish mumkin.

Har xil belgilarga garab xalgaro marketing quyidagi
turlarga bo‘linadi:

e Geografik tagsimlanishi bo‘yicha (ichki, milliy,
regional, ko'pmillatli, global);

e tovarlaming bozorlarda tagsimlanishiga ko‘ra (tor
tovar turlari, bozoming tor bo‘lagi, keng tovar turlari,
bozoming global segmenti);
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40-rasm. Funksional strategiya turlari.

e texnologiya bo‘yicha.

Xalgaro kompaniyaning raqobatbardoshlik ustuvorligi
beshta asosiy ko‘rsatkichlar bilan aniglanadi:

e bozor vaziyatlarini o'zaro bir-biriga bog‘ligligi;

e iste’molchilarning bir xil tarkibi;

e ragobatchilarning bir xil tarkibi;

e bozor omillarining o‘xshashligi;

« yetakchi bozorlarning mavjudligi.
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Xalgaro marketing strategiyalarini guruhlashning boshqga
belgilari bo‘lib raqobat asosi hisoblanadi. Bunga ko‘ra
quyidagi strategiyalar keltiriladi:

41-rasmda har xil xalgaro strategiyalaming qgaror gabul
qilish darajasiga garab o‘zaro bog'liglik sxemasi keltirilgan.

Kompaniya

darajasi . .
Geografik Tovar-bozor Texnologiyal
tabaqala- shakli bo‘yicha ar bo'yicha

nish tabagalanish tabagalanish
vt f. i X

biznes- Bozorga Bozomi Tovar

birlik kirish usuli segmentlaiga turlari

darajasi bo'lish

Tovar rer

qato_rl i tovarlar Marketing

darajasi

strategiyalari

41-rasm. Global portfel strategiyasini shakllantirish
sxemasi.
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Kompaniyalaming tashqgi bozorlarga kmsh vyoi
yo'riglari, usullari bo‘yicha bir nechta mualliflar quyidagi
xalgaro marketing strategiyasini keltiradilar:

e xorijda kompaniya filialini tashkil etish;

e xorijda franchayzing tashkil etish;

* litsenziya sotish;

e shartnoma bo'yicha boshqgarish;

e Tayanch (bozorning asosiy ulushi global ko‘rinishga
ega, bozorning ulushi lokal ko‘rinishga ega bozorda, global
o‘rin egallagan);

e konfrontatsion (orgadan hujum qilish, oldindan
hujum qilish, o'rab olish, chetlab o‘tish);

e hamkorlik (strategik alyanslami tuzish);

e innovatsion (texnologik yetakchi, ergashuvchi).

e pudratga olib ishlab chigarish va sherikchilik;

e to‘g‘ridan-to‘g‘ri eksport qilish;

* bilvosita eksport.

Har ganday kompaniya, bir marotaba xalgaro biznesga
yuz tutsa, xalgaro bozorlarda faoliyat ko‘rsatishi uchun mun-
tazam ravishda strategiya masalasini hal etib turishi lozim.

Marketing faoliyatining muvaffagiyati umuman bozorda
tovarlarning to'g'ri segmentlarga bo‘lish va ulaming o‘mini
belgilashga bog‘lig. Tovarlarni segmentlarga bo‘lishning
yagona yo‘li mavjud emas. Segmentlashtirish to‘la yoki
gisman bo'lishi, matematik usullarni qo‘llab yoki ularsiz,
shakllantirilgan yoki eksport baholari orgali amalga oshiriladi
(42-rasm). Qisman shakllantirilgan segmentlashning usul-
laridan biri yetti bosqgichli segmentlashtirish usuli hisoblanadi.
(43-rasm). Bozor sigmentini tanlashda quyidagi ko'rsat-
kichlar hisobga olinadi: segment hajmi, narxlarning arzonligi,
mugqobilligi, foydaliligi, o‘rindoshlilik, himoyalanganlik,
samaradorlik.
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43-rasm. Bozomi yetti gadam usulida segmentlash.

Bozor segmenti hajmini aniglash to‘g‘ridan-to‘g‘ri
talabni taxmin qilish bilan bog‘lig. Talabni belgilovchi
omillar va ulaming turi 44-rasmda keltirilgan.

Taxmin qilishda qo'llaniladigan usullar rang-barang
bo‘lib, ular 45-rasmda keltirilgan.

Bozorda tovarlarning o'rnini belgilash ham har xil
usullarda olib boriladi. Bir holatda sigmentlashtirish,
ikkinchisida obrazni shakllantirish, uchinchi holatda
tovaming farglovchi xususiyatlari orgali tovaming bozordagi
o‘mi aniglanadi. Tovaming asosiy Xxususyatlari xaridorlarda
har xil taassurotga ega bo'ladi. Aynan ana shu taassurotlar
ta’sirida xaridor tovaiga nisbatan o‘zining ijobiy yoki salbiy
munosabatlarini shakllantiradi. Tovaming bozordagi o‘mini
belgilash iste’molchilarning u yoki bu tasawuriga tayanish va
tovaming iste’molchiga manzur bo‘lgan xususiyatlarini
kuchaytirish yoki manzur bo‘lmagan xususiyatini yo'qotish,
oxir oqibatda xaridor tovarga o‘zining afzal Kko‘rishini
garatishga erishishni anglatadi.
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44-rasm. Tovarga bo‘lgan talab turlari va ulami aniglovchi
omillar.

«Tovarning bozordagi holati» so'zlari  ragobatchi
tovarlarga nisbatan aniq tovami o‘ziga qabul qgilmogni ang-
latadi. Xorijiy kompaniyalar amaliyotida tovaming bozordagi
o‘mini belgilashning bir nechta usullari qo‘llaniladi:
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45-rasm. Talabni taxmin qilish usullari.

e tovarlarning xarakterli belgilari bo‘yicha;

< bahosi yoki sifatiga qarab;

« foydaianishiga garab;

e tovami iste’molchilariga garab;

 mahsulotning massasiga garab;

e raqgobatchilarga garab.

Tovarning bozordagi o‘rnini belgilash jarayoni 46-rasmda
keltirilgan.
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O ‘rnini belgilash mezonlari
Tovaming o‘mini bel- < Markaning mashhurligi
gilash mezonlarini tan- Sifat/baho
lash, ragobatchilarga Foydalanish sohasi
garaganda ustuvorlik « Nufuzliligi/foydaliligi
xususiyatlarini Baho/servis
shakllantirish « Emotsional giymatliligi/ist’-
mol ustuvorligi

Aniglash usullari:
e Test sinovi oftkazish

Tanlab olingan me- « Fokus guruhlar tashkil etish
zonlar bo'yicha ko‘r-, Ekspertiza

satkichlarni belgilash | yo'akii tadgigotlar o‘tkazish

Tovarlarning o‘mini belgilash kartasi

Tasawurga ega Yugori baho Past baho
bo‘lish kartasini Xizmat .A A xizmat
tuzish C.

Past narxda .B yuqori narxda

Raqgobatchilar to-
variga nisbatan
boshgatdan  tovar
o‘rnini belgilash

Qarorlar

e Yangi mezonlami Kiritish
e Tovarlarni tabaqgalashtirish
e Va hokazo

46-rasm. Tovarlarning bozorlardagi o'rnini belgilash
jarayoni.
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Tovarlami bozordagi o'rnini belgilash strategiyasini
ishlab chigish va tanlash bir nechta bosgichlarda amalga
oshadi:

e raqobatchilami aniqglash;

e ragobatchilaming tovarlari to‘g‘risida iste’molchilar-
ning fikrini to'plash;

¢ ragobatchilaming o‘mini belgilash;

e xaridorlami o‘rganish;

e tovarlaming bozordagi o‘mini tekshirib chigish
yuqorida keltirilgan har bir bosgichlar to‘g‘risida kerakli
axborotlami olish uchun marketing tadqgiqotlari natijasidan
foydalanish tavsiya etiladi.

Tovarlaming bozordagi o'mini belgilash iste’molchilar
ongida tovami tasawur qilish bo‘yicha ustuvor bo'lgan
g‘oyalar bilan bir yoqda bo‘lishi, lekin zinhor unga qarshi
bo‘lmasligi lozim. Ayrim hollarda kompaniya ichida
«yaxshilanish» deb qabul qilingan natija ist’'molchilaming
ongida tushunmovchilikni keltirib chigaradi. Tajriba shuni
ko‘rsatadiki, agar marka iste’molchi tomonidan ijobiy qgabul
qilish darajasiga yetkazilsa, bu hoi kompaniyaning mugqobil
faoliyatida o‘z aksini topishi kerak va tovarlaming o‘mini
bozorda belgilash «<muqobillik» so'zini anglatishi kerak.

Marketolog o‘zining har doim tadgiqot va razvedka bilan
shug‘illanishi to‘g‘risidagi fikridan yuqori bo‘lishi uchun
yetarli darajada dadil bo‘lishi lozim.

Lekin iste’molcfiilarning xulqi xaridni amalga oshirish
bilan bog‘lig bo‘lgan yo‘qotishlar to‘g‘risidagi fikmi
shakllantiruvchi ko‘plab omillaming ta’sirida bo‘ladi.

Tovarni xarid qgilish bilan bog‘lig bo‘lgan xaridorlaming
kutadigan natijalari o‘z ichiga quyidagilami oladi:
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e monetar xavf (shu xarid orgali chuv tushib, ma’lum
miqgdordagi puldan ayrilish mumkin);

e funksional xavf (mahsulot unga yuklalilgan vazifalami bajara
olishligi mumkin yoki talab darajasida bajamiasligi mumkin);

e jismoniy xavf (birmuncha xavfli bo'lishi mumkin.
Sog‘ligga zarari borligi);

e ijtimoiy xavf (agar men ushbu tovami xarid gilsam,
do'stlarimning fikrlari ganday?);

e ruhiy xavf (xarid bu mas’uliyatsiz qaror, natijada
aybdorlik holati yuzaga kelishi mumkin).

3.3. Bozor kartasini tuzish va strategik rivojlanish yo‘lini
tanlash

Korxonada marketingni strategik rivojlantirishning bir
gator masalalarini yechish «Marketing Expert» tizimi
yordamida avtomatlashtirilishi mumkin.

Bular:

e tashgi muhitni tahlil qilish masalasi, tashkilot
faoliyatini baholash va kelajakdagi imkoniyatlar va xavf-
xatami baholash;

e korporativ vazifalarni, maqgsadlami va strategiyalami
aniqglash masalasi;

e tashkilot tarkibiga kiruvchi har bir bo‘limning
magsadlarini belgilash va ularning strategiyasini ishlab
chigish masalalari.

Keltirilgan masalalaming hammasi ham to‘la
avtomatlashtirish imkoniyatiga ega emas. Birinchi masalani
yechish uchun kompaniya infratuzilmasini mukammal ifoda
etish, asosiy raqgobatchilami hanida korxona moliyaviy
magsadlarini foyda va sotish hajmi bo‘yicha belgilash kabi
tub masalalami avtomatlashtirsa bo‘ladi. Uchinchi masala
hisoblangan marketingning strategik rejasini tuzish masalasi
«Marketing Expert» dasturida kompaniyaning Ansoff
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matritsasiga binoan strategik rivojlanish yo‘nalishlarini ko'rib
chigish imkoniyati ko‘zda tutilgan.

Keltirilgan masalalami yechish uchun kerak bo‘ladigan
axborotlar harakatdagi korxona sharoitida birlamchi yoki
hosila bo‘lishi mumkin.

«Marketing Expert» dasturi yordamida situatsion
tahlilning natijalarini shakllantirish uchun birlamchi axborot
sifatida 47-rasmda keltirilgan ma’lumotlar xizmat qilishi
mumkin.

«Marketing Expert» dasturida situatsion tahlil natijalarini
shakllantirishni bajarish jarayoni namunaviy sxema bo‘yicha
amalga oshiriladi ( 48-rasm). Quyida keltirilgan masalalami
«Marketing Expert» dasturini qo'llab yechishning mazmuni
va tartibi ko‘riladi.

1 Vaqt intervallarini aniglash

Vaqt chegaralari strategiya va rejaning dinamikasini
tashkil etadi. «Marketing Expert» dasturining «Gorizont»
jarayonida model menyusida bo'lgan vaqt intervallarini
belgilash uchun quyidagilar bajariladi:

* loyiha boshlanish muddatini belgilash;

< loyiha gadamini aniglash;

« loyihaning bajarilish muddatini belgilash;

e hisobot davrini aniglash.

Loyihaning boshlanish muddati KK.00.4444 formatida
beriladi. Bu muddatdan boshlab ( kun, oy, chorak, yarim yil,
yil) loyihaning umumiy bajarilishi vaqgtini hisobga olib, vaqt
intervallari shakllantiriladi va avtomatik ravishda rejaning
oxirgi kuni aniqglanadi. Hisobot davri komandasi orqali
xohlagan vaqt intervalini hisobot davri deb e’lon qilish
mumkin. Hisobot davrida barcha operatsion ma’lumotlar
bo‘yicha oldingi davr ma’lumotlari qo‘shib, tegishli chisloga
hisobot ko'rsatgichlarini olish mumkin.
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Marketing
Expert
modullari

Masalalami

+
1. Vaqt in-
tervallarini
belgilash

Loyiha
boshlanish
muddatini
belgilash;
e Loyiha
gadamini
belgilash;
e Loyiha
muddatini
belgilash;
* Hisobot
davrini
belgilash

47-rasm.

«Model-Go- «Model»-
rizont» men- «K o ‘rsatuv»
yusi yoki (bekitish men-

fimksional yusi yoki
tugma fiinksinal

Panellar:

e Tekst

e Tools

«Tahlil»-
»GAP tahlil»
menyusi (yo-
ki funksional

tugm,a)

e Segment turlari

yechish bosqichlari

2. Kompani-
ya infratuzil-
masini ifo-
dalash

« Kompaniya

infratarkib birligini

aniglash (tarmoq
bo'limlari, sotuv
kanallari,

raqobatchilar) va
bozor segmentlarin

(hududlar, tovar
guruhlari, iste’-
molchilaming
magsadli guruh-
lari).

e Elementlararo
alogalami o‘r-
natish, daraxt-
simon tarkibni
shakllantirish.

3. Foydava 4 Strategik
savdo hajmi rivojlanish
bo'yicha . _
korporativ ~ Yo‘nalishlarini
magsadlami ko'rib chigish
belgilash
To'rtta-
e Daromad v‘a gacha stra-
foyda bo*-  tegik yo'-
yicha korpo-  palishlami
rativ. magsad-  ko‘rib  chi-
lami belgilash; gish (Ansoff
« Hisobot mat-
davri bo‘yi-cha ritsalari:
foyda va «tovar-bo-
daromadning Zor).
magsadli «GAP-
ko‘rsatkichla- tahlil»
rini belgilash; uchun
ma’lumotla
mi
tayyorlash;

Marketing Expert dasturida situatsion tahlil

natijalarini shakllantirish jarayoni.



Marketingni Avtomatlash-  Situatsion tahlil Ushbu

strategik  tirishdagi tub natijalarini axborotlar
rejalashtirish ~ masalalar  shakllantirish uchun mavjud bo‘lgan
masalasi kerak bo‘ladigan korxona
birlamchi axborotlar ~ bo‘limlari
Tashqi Kompaniya Korxonaning Firma
muhitni tahlil infratuzilmasin tashkiliy tuzilmasi rahbariyati,
etish, i ifodalash  (bo'limlar, filiallar, xodimlar
tashkilot tarkibiy bo‘linmalar) bo'limi
faoliyatini Korxona sotuv sotuv bo‘limi
baholash, kanallarining tarkibi
kelajakdagi Korxona sotuv. marketing
imkoniyatlar bozorining bo‘limi
va xavf- geografiyasi
xatarni Firmaning magsadli ~ marketing
aniglash va potensial bo'limi
segmentlari
Firmaning asosiy Strategik
tarmog ichi va boshgaruv
patensial bo‘limi
raqobatchilari (ular bo‘linmalari-
kimlar, gaysi ning bo'limi
segmentlarga
ko‘proq ta’sir
ko‘rsatadilar)
Korxona assorti- reja boiimi

njent gatori (ishlab
chiqgariladigan
mahsulot
nomenklaturasi)
Firma strategiyasi moliya boflimi,
doirasida investitsion Strategik bosh-
loyihalar garuv boiimi,
reja bo'limi
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” Firmaning Sotuv bo'limi,
Strategiyasi doirasida  marketing
segmentlar bo'yicha bo'limi, kengash

maxsus marketing bo‘limi
usullari
Korporativ Strategik Marketingni Strategik
vazifalar, rejalashtirish- strategik boshgaruv
magsadlami ning vaqt  rejalashtirish davrlari bo'limi
aniglash intervallarini
belgilash
Foyda va tovar Strategik rejadagi Firma rahba-
aylanmasi magsadli foydava riyati, moliya
bo'yicha daromadning bo'limi, stra-
korporativ ko‘rsatkichiga tegik boshqgaruv
magsadlami erishish bo'limi, mar-
belgilash keting bo'limi
Tashkilotga Strategik Korxonani Firma
kiruvchi har  rivojlanish rivojlantirish rahbariyati,
bir xo'jalik yo'nalishlarini  strategiyasining strategik
birligi uchun ko‘rib chigish variantlarini topish boshgamv
magsadlami (masalan, Ansoff bo'limi,
belgilash va matritsasiga ko'ra) marketing
strategiyalami bo'limi
ishlab chiqgish

48-rasm. Situatsion tahli natijalarini shakllantirish uchun
yig'iladigan birlamchi ma’lumotlar.

Yakuniy hisobotlami barcha ko'rsatkichlar bo‘yicha

xohlagan vaqt intervali bo‘yicha olish mumkin.

«Marketing Expert» tizimida amalga oshirilgan vaqt
intervallarini aniglash tamoyili shunday bajarilganki, unda
ham mukammal tahlillar (kun, hafta, oy vaqtlari. bo'yicha)
ham umumlashtirilgan hisobotlami (chorak yil bo'yicha)

olish imkonini beradi.
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2.Kompaniya infratarkibini aniglash

Tashqgi muhit tahliliga tegishli masalani yechish uchun
«Marketing Expert» dasturida bozor kartasining sxemasini
chizadigan dastur mavjud. Bu dastur yordamida mikro muhit
elementlarini va firmaning ichki tashkiliy tuzilmasini ifoda
etish mumkin. Bozor Kkartasining sxemasi 49-rasmda
keltirilgan.

Bozor kartasining har bir elementi ma’lumotlar bazasini
tashkil etib, unga operatsion ma’lumotlar va marketing
strategiyasi bo'yicha taxminiy baholar Kkiiitib qgo‘yilishi
mumkin. Ma’lumotlar bazasining tuzilishi cheksiz tovarlar
to‘g‘risidagi axborotlami unga Kkiritish imkoniyatini beradi.

«Marketing Expert» dasturida bozor kartasini
shakllantirishning instrumental vositalari har ganday
miqyosdagi xohlagan tarmoqqga tegishli korxonani

modellashtirish imkonini beradi.

Bozomi segmentlashtirish uchun marketolog bozor,
uning tarkibi, barcha aloqgalari va kompaniya ishlashni
mo‘ljallagan segmentlar to‘g‘risida ma’lumotlaiga ega bo'lishi
lozim. Bozor kartasini tuzish jarayoni esa bozomi oldindan
segmentlarga bo‘lib qo‘yishni talab etadi.

Karta tarkibiga «kompaniya» (kartada bunday
obyektlaming fagat bitta toifasi joylashtirilishi mumkin)
«bo‘limlar» (tarmoglar), «sotuv kanali» kabi firmaning ichki
muhitining elementlari bo‘lgan obyektlar Kiritiladi.

Bozomi segmentlashtirish natijalari firmaning
mikromuhiti hisoblangan «hudud», «tovar» (tovar guruhlari)
«iste’molchi» (iste’molchilaming magsadli guruhlari)

yordamida ham ifodalanishi mumkin.
Bozor kartasiga firma raqobatchilariga tegishli bo'lgan
«raqobatchi» toifasidagi obyektlar ham kiritilishi mumkin.
Dasturda bozor kartasiga bevosita alogasi bo‘lmagan
obyektlami, lekin marketing yoki investitsion tadbirlami
aniglashtiruvchi obyektlami tashkil etuvchi imkoniyatlar ham
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mavjud. Bu ikki toifadagi obyektlar: «Marketing mix»
(ma’lum strategiya uchun kompleks marketing tadbirlari) va
«investitsion loyiha» (strategik tadbir). Bu obyektlar alohida
ajratilgan marketing yoki investitsion yo'nalishlar bo'yicha
natijalami kuzatib borishga yordam beradi. Strategik
rejalashtirish  jarayoni kompaniya  tayanch bozorini
segmentlashtirishdan boshlanadi, ya’ni umumiy xarak-
teristikaga ega bo‘lgan iste’molchilaming magsadli guruhini
ajratishdan boshlanadi. Odatda, bunday guruhlami aniglash
uchun yo marketing tadqiqotlari natijasidan yoki analitik-
ekspertlar bahosidan foydalanadilar. Tahlilning boshida
bunday segmentlar ko'plab bo'lishi mumkin. Ularni
ko'pincha ma’lum holatdagi omillar va belgilar deb ham
atashadi. Ko'pincha segmentlashtirishning ko‘rsatkichlari bir-
biriga ustma-ust joylashgan, murakkab, magsadli
iste’molchilar guruhining tasvirini ifodalaydigan ko‘p gavatli
tarkib shakliga ega bo‘ladi.

Bozor kartasini tuzishda segmentlashtirish masalasini
yechishda infratarkib toifasidagi obyektlar «bo‘limlar» va
«sotuv  kanallarirdan, agar bu «ishlab chiqgaruvchi,
iste’molchi» segmentlashtirish zanjirini tuzish imkonini bersa
yoki o‘rganish obyekti bo‘lib korxonaning tarkibiy bo‘laklari
bo‘lsa, foydalanish mumkin. Bozor Kkartasi qat’iy ierarxik
«daraxtsimon» tarkibga ega bo‘lib, uning cho‘qgqisiga
kompaniya chiqishi kerak. Uni shakllantirish uchun obyektlar
orasidagi alogalami aniqglash kerak bo‘ladi. Kartaning har bir
obyekti uchun operatsion faoliyat natijalarini hisoblash
jarayonida sotuvdan tushadigan daromadlar (har bir mahsulot
sotuv  hajmi chegirmalami hisobga olib baholarga
ko‘paytiriladi), bu summadan sotilgan tovarlaming ishlab
chigarish xarajatlari olib tashlanadi, keyin marketing va
doimiy xarajatlar ham olib tashlanadi.

«Marketing Expert» dasturlari yordamida yaratilgan
bozor kartasi nafagat segmentlashtirish natijalarini aks
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ettiruvchi, balki har ganday bozor segmentining daromad-
ligini va foydaliligini yengil hisobiay oladigan kuchini
hisoblash modelidir.

Marketolog amaliyotchining yakuniy masalasi bo‘lib
kompaniya resurslari va harakatlari yo‘naltiriladigan maqgsadli
segmentlami tanlab olish va ulami Vyiriklashtirish
hisoblanadi, chunki marketingni strategik rejalashtirish
jarayoni marketingning magqgsadli tadbirlar dasturini har bir
magsadli segment uchun ishlab chigish bilan yakunlanishi
lozim.

3. Foyda va savdo aylanmasi bo‘yicha korporativ magsadlarni
aniglash

Marketing maqgsadlari korporativ magsadlardan kelib
chiqib go‘yilishi lozim. Ular miqdoriy shaklda aniq tanlangan
bo‘lishi va moliyaviy ekvivalentga ega bo'lishi kerak. Magsad
grafik shaklda yalpi sotuv hajmining o'zgarishi yoki vaqt
mobaynida foydaning o‘zgarashi ko‘rinishida boiishi
mumkin. Magsadlami aniq shakllantirish  tanlangan
strategiyalar va harakatlaming samaradorligini baholash
uchun kerak bo‘ladi.

«Marketing Expert» tizimida magsadni har bir vagt
intervali uchun magsadli ko‘rsatkichlami berish orgali
menyuga chagiriladigan maxsus vositalar yordamida berish
mumkin:

e Davr uchun nusxa ko‘chirish, o‘sishning o‘zgaruvchan
bosqichlari bo‘yicha ma’lumotlami ekstrapolatsiya qgilish.

e Chiziqgli tagsimlash magsadli ko‘rsatgichlar, chizigli
funksiya shaklida, ikki nuqgta, ya’ni boshlang‘ich va yakuniy
vaqgt uchun beriladi.

« Strategiyadan yuklanish, aniq strategiyadan ma’lumotlar
varianti ko‘chiriladi.
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4. Kompaniyaning strategik rivojlanish yo‘nalishlarini ko‘rib
chigish

Korporativ magsadlami aniqgqlab boigach, marketing
amaliyotchisiga kompaniyaning strategik rivojlanish
yo'nalishlarini ko‘rib chiqish lozim bo‘ladi. Strategiyalar
to‘g‘risidagi ma’lumotlami Kkiritish uchun GAP TAHLIL
(magsadni tahlil qiluvchi) jarayondan foydalaniladi. Samarali
strategiyani uzil-kesil tanlash istigbolli yoki istigbolsiz,
tovarlar va bozorlarni aniglash imkonini bozordagi oldindan
bajariladigan to‘la marketing auditisiz amalga oshirish
mumkin emas.

Situatsion tahlil natijalarini  shakllantirib  bo‘lgach,
marketolog amalda korxonaning daraxtsimon infratu-
zilmasining grafik shakldagi ko'rinishini oladi (49-rasm).
Texnik jihatdan bu marketing strategiyasining barcha
variantlari bo‘yicha operatsion ma’lumotlami kiritish va ishlov
berish bo‘yicha ma’lumotlar bazasi hisoblanadi.

3.4. Marketingni taktik rejalashtirishning asosiy bosqichlari

Strategik rejalashtirish firmaning ganday mahsulotlami
ishlab chiqgarish, ulaming ganday muammolari borligini
aniqglaydi. Marketingni rejalashtirish va har bir ishlab
chigarishni budjetlashtirishda o°‘zining mukammal rejalarini
ishlab chiqgarishiga to‘g‘ri keladi. Agar bunday ishlab
chigarish bir necha bozorlardan yoki tovarlaming assortment
guruhlaridan, bir nechta tovarlar yoki ulaming markalaridan
tashkil topgan bo'lsa, bu holda har bir vaziyat uchun alohida
reja ishlab chiqilishi lozim. Shuning uchun ham taktik
rejalami ishlab chigishga ehtiyoj tug‘iladi. Taktik rejalar
tovarlami, markali mahsulotlami ishlab chiqgarish, bozor
faoliyatini rejalashtirish bilan bog'liq.
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50-rasm. Marketingning yillik rejasini ishlab chiqish jarayoni.
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Aynan ana shu rejalaming majmui bir so‘z bilan, ya’ni
«marketing rejasi» degan ibora bilan ifodalanadi. Marketing
rejasini ishlab chiqish marketing budjetini ishlab chiqishga
asos bo‘lib xizmat giladi (50-rasm).

Yillik marketing rejasi uzluksiz qarorlar gabul qilish
jarayonida muhim rol o'ynaydi. Birinchidan amalga
oshirilmoqchi bo‘lgan bozor konyunkturasini tahlil qilish,
personalni muhim joriy muarnmolardan hamda yil bo‘yicha
olingan axborotlardan tezkorlik bilan xabardor etadi.

Marketingni' yillik rejalashtirish yangi strategiyalar va
taktikalami to‘g‘rilashni hisobga oladi. Muntazam o°‘zgarib
turadigan bozor sharoitida ulami ishlab chigilgan va amalga
oshirilayotgan strategiyalarga mosligini tekshiradi.

Nihoyat yillik reja yana yil davomida boshgaruvchi va
boshga xodimlarga ulaming oldida turgan maqgsadlami, bozor
konyunkturasining istigbolligi hamda ustuvor loyihalami
eslatib turishga xizmat giladi. Firmaning raqobatbardoshlik
ratsionalligi to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketingning vyillik rejasining
sifatiga hog‘lig. Jarayon firmaning joriy strategiyasini va
uning taktik dasturlarini shakllantirishdan boshlanadi. Keyin
firma o‘z rejalariga rioya qgiladimi yoki yo‘gmi, agar rejadan
chetga chiqgilsa, nima uchun bu hoi yuz beradi, masalasi
aniglanadi. Bu jarayon ikkita afzallikka ega. Birinchidan
xodimlar amalga oshirayotgan bozorning yangi tarkiblarga
moslashtirilishi lozim bolgan firmaning  strategiyasi
to‘g‘risida tezkor axborotlami oladilar.

Ikkinchidan rejadan chekinish quyidagilami aniqglash
imkonini beradi: 1) bozor konyunkturasi to‘g‘risida noto‘g‘ri
takliflarga asoslanib ishlab chiqgilgan dasturlami; 2) strate-
giyani tuzatishni talab etadigan oxirgi rejalashtirish davrida
ro‘'y beradigan bozor muhitining o°‘zgarishi to‘g‘risida;
3) ruxsat etilmagan strategiyalar va dasturlar to‘g‘risida
ma’lumotlar (fagat to‘rttadan bitta marketing rejasini amalga
oshishiga asoslanadi).
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Bir yo‘la birinchi bosgich bilan bir vaqtda
boshlanadigan keyingi etap bu bozor muhitini tahlil etishdan
iborat. Bu bosqgichda o‘yinchilaming manfaatini va ulaming
firma xulgiga aks ta’sirini aniglash juda muhim hisoblanadi.

Ma’lumki bozorda to'rt toifadagi o'yinchilar harakat
qilishadi: iste’molchilar, raqobatchilar, tagsimlash
kanallarining gatnashchilari, vositachilar bilan birga hamda
tartibga soluvchilar. Ushbu har bir guruhni segmentlarga,
toifalarga va alohida tarkiblarga bo‘lish mumkin.

Shuning uchun ushbu manfaatlar guruhlarini tashkil
etuvchilami to‘rtta yo‘nalishda o‘rganish tavsiya etiladi:
1) iste’molchilar muhiti 2) ragobatchilar muhiti 3) tagsim-
lash kanallari muhiti 4) jamoatchilik manfaatlari mubhiti.
Agar yuqorida keltirilmagan guruhlarga kiritilmagan ta’sir
kuchi katta bo‘lgan guruhlar paydo bo‘lib qolsa, bozomi
o‘rganishda bu guruhlaming xulgi va manfaatlari ham
o'rganilishi lozim.

Eng intensiv ragobat tarmoqdagi raqgobatlashuvchilar
orasida ro‘y beradi. Odatda raqobat kurashi bozordagi ulush
uchun olib boriladi, ko‘pchilik hollarda aynan ana shu
ko‘rsatkich uzoq muddatli davrda boshqa ko‘rsatkichlami
aniglashga asos bo'ladi.

Bunda MayW Porter tomonidan taklif etilgan ragobatning
beshta kuchi modelidan foydalanish mumkin[12], 51-rasm.

0 ‘rindosh tovarlar
tomonidan ragobat

Yetkazib

. . Tarmoq taskilotlari
beruvchilaming 4

' orasuiagi ragobat Iste’molchilami.ng
ragobat kuchi ragobat kuchi

.............. i T

Boshga tarmoqlar
tashkilotlari
tomonid'i  agobat

51-rasm. Ragobatning besh kuchi modeli.
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Ayrim hollarda firma tomonidan taklif etilgan mahsulot
bu yoki boshga tarmoqdagi tashkilot tomonidan ishlab
chiqariladigan mahsulot bilan bir xil xarakteristikaga ega
bo‘lib qoladi. Natijada ushbu tovaiga nisbatan o‘rinbosar
tovarlar tomonidan ragobat paydo bo'ladi. Bu yerda muhim
tushuncha bo‘lib boshga yo‘lga o'tish, ya’ni o'rta statistik
iste’molchini bir tovardan xuddi shunday xususiyatlarga ega
bo‘lgan boshqga tovarga o‘tkazish tushuniladi.

Potensial raqobatchilar tomonidan amalga oshiriladigan
ragobatning paydo bo‘lishi ehtimoli shu paytda yuzaga kela-
diki, gqachonki boshga tarmoq tashkilotlari ushbu tarmoqga
kirib qolsalar. Potensial raqobatchilar tomonidan keladigan
xavf tarmoqqga kirish tossig‘ining balandligiga bog'liq. Kirish
to‘sig‘ining «balandligini» quyidagi ko‘rsatgichlar aniglaydi:

e Ishlab chigarish va marketing miqyosining samarasi va
o‘zlashtirish darajasi;

e iste’'molchilaming amaldagi afzal ko‘rish qobiliyatlari,
sotuv kanalining, yetkazib beruvchilaming borligi yoki ulami
yaratish giymati;

e davlat tomonidan boshgaruvning qattiqgligi.

Kirish to‘sig‘ining «balandligi» pul ekvivalentida ham
ifodalanishi mumkin. Tarmoqqa kirish to‘g‘risidagi qarorlar
kirish to‘siglarini taqqoslash va uzoq muddatli davrda
olinadigan foyda miqdori bilan aniglanadi. Ayrim Kirish
to‘sig‘ining balandligini aniglovchi ko'rsatkichlar vaqt
mobaynida birmuncha o'zgarib ketishi mumkin. Masalan,
eng muhim patentlaming foydalanish muddatining tugashi
kirish  to'siglarining  balandligini pasaytirib  yuborish
an’anasiga ega, aksincha reklamaga qilinadigan xarajatlar,
sotuv tarmog‘ini kuchaytirish va boshqgalar to'siq balandligini
oshirib yuboradi.

Yetkazib beruvchilaming ragobat  kuchi tarmoq
tashkilotlarining, xomashyo, butlovchi gismlar, texnologiya,
xodimlaming asosiy imte’molchilari bo‘lgani uchun, ular
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korxona faoliyatining samarasiga bevosita ta’sir ko‘rsa-
tuvchilar hisoblanishi bilan shartlanadi. Yetkazib beruv-
chining iste’molchiga ta’sir kuchini bir necha omillar
belgilaydi, chunonchi:

e talab va taklif muvozanati;

e iste’molchining mol yetkazib beruvchidan xarid ulushi,
umumiy xarid hajmiga nisbatan;

e sotib olinadigan obyektlaming ixtisoslashganlik
darajasi;
e iste’'molchining o‘xshash tovami yoki o‘rindosh

tovarni yaratishga kirishish imkoniyati;

e iste’'molchi raqobatchilaming yetkazib beruvchiga
nisbatan qiziqishi;

e boshqa yetkazib beruvchilar ishlab chigaradigan, sotib
olinadigan o'rindosh tovarlaming mavjudligi.

Barcha keltirilgan omillaming ta’siri pul ekvivalentida
boshga yetkazib beruvchiga o‘tishning qiymatini aks
ettiruvchi  ko‘rsatgich sifatida ifodalanishi mumkin. U
ganchalik yuqori bo'lsa, yetkazib beruvchining raqobat kuchi
shuncha yuqgori bo‘ladi va aksincha.

Xaridorlaming raqobat kuchini talabni aniqglash bilan
belgilanadi, chunki ulaming didi, daromadlari, yoshi va
hokazolari har xil. Tarmoqg kompaniyalarining ahvolini
baholashni tarmoqdagi raqobatning turiga (oligapolik va
monopolistik ragobatni) garab amalga oshirish mumkin.

Agar oligopolistik bozor bo‘lsa, baholash ko‘rsatkichlarini
tanlash bular bo‘yicha asosiy tarmoq tashkilotlarini tasvirlash,
undan keyin talab etilgan tahlilni o‘tkazish lozim bo'ladi. Agar
monopolistik raqobat bo‘lsa, bunda strategik guruhlami
kartalashtirish usulini qo'llash magsadga muvofiq hisoblanadi.
Ushbu usul raqobatning umumiy suratini tasawur qilish
Imkoni, unda har bir tashkilotning o‘mini baholash imkonini
beradi. Ragobatchilaming soni ko‘p bo‘lsa va har bir
tashkilotni tadqgiq etish qiyin bo'lgan hollarda bu usulning
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samaradorligi ancha yuqori bo‘ladi. Strategik guruh ragobat
strategiyasi bir-birinikiga o'xshash, bozorda ham bir xil holatga
ega bo‘lgan tashkilotlardan tashkil topadi.

Bozor kartasini yaratish yo‘l-yo‘riglari quyidagilar:

e tarmoq tashkilotlari bir-biridan farq qiladigan ko‘r-
satgichlami aniglash, masalan, baho-sifat (yugori, o‘rtacha,
past)faoliyat miqgyosi (lokal, regional, milliy, global), vertikal
integrallashuv darajasi (yo‘q, gisman, to‘la), assortiment
chizig'ining kengligi (keng, o‘rtacha, tor) va hokazolar;

e o‘qglari bo‘lgan kartaga tashkilotlarga tegishli nugtalami
joylashtirish;

* bir-biriga yaqin turgan tashkilotlami strategik guruhga
Kiritish va ulami grafik shaklida ajratib kofsatish.

Raqgobatni baholash uning ko‘rsatgichlarining kelajakda
o‘zgarishini baholay bilish kerak. Aynigsa, aniq tashkilot
uchun uning yaqin ragobatchilari ganday harakatlami amalga
oshirmogqchiligini bilish muhim ahamiyat kasb etadi.

Raqgobatchilaming harakatini taxmin qilish, strategik
grafikni tuzish asosida amalga  oshiriladi. Quyida
tashkilotning profilini tuzish bo‘yicha ayrim ko'rsatgichlar
keltirilgan. Raqgobat miqyosi, mahalliy, regional, xalqaro,
milliy, global.

Strategik magsadlar: ustuvor yetakchi bo‘lib qolish,
tarmoq yetakchisini quvib yetish, beshta yetakchilar orasida
boflish, o'nta yetakchilar orasida bo‘lish, aniq raqobatchini
quvib o‘tish, erishgan vaziyatni saglab qolish, omon golmoq.

Bozor ulushiga nisbatan magsadlar. ichki o‘sish hisobiga
bozor ulushini ko'paytirish, yangi tashkilotlami sotib olish
evaziga kengaytirish, bozor ulushini saqglab qolish (bozorning
ofishiga mutanosib ravishda o‘sish), bozor ulushini yo'gotish
va foydani oshirish.

Muhitni tahlil qilishni bozor konyunkturasiga tegishli
omillardan boshlab, tavsiya etiladi. Ulaming yordamida
strategiyani ishlab chiquvchi uni iste’molchi nuqtayi
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nazaridan baholash imkoniga ega bo‘ladi. Keyin strategiya
ragobatchilar, tagsimlash shakllari, davlat manfaati va
nihoyat manfaatlarni kompaniya ichida ifoda etuvchilar
nuqgtayi nazaridan baholanadi. Agar marketing strategiyasi
bozor konyunkturasiga to‘g‘ri  kelmasa, uning ayrim
elementlari muammo sifatida gayta ko‘rib chiqilishi mumkin.
Bu vaziyatda vujudga kelgan muammoni yechishga yordam
beradigan beshta variantli qarorlar mavjud: I)boshqga yoki
qo‘shimcha strategiyani taklif etish; 2) bozor muhitining
o‘zgarishini tahlil etish; 3) firmaning ichki cheklanishlarini
yumshatish, agar ular muammo yaratayotgan bo'lsalar;
4) to‘g‘ri kelmaslik holatlarini qgabul qilish, lekin vaziyat
ustidan nazoratni kuchaytirish; 5) loyiha bekor gilinishi
mumkin.

Oxir oqibat yuqori bosqgich rahbarlari strategiya va bozor
muhiti orasidagi qaysi kelishmovchilikni qgabul qilish yoki
qabul gilmaslik masalasini hal etadilar.

Xorijiy kompaniyalaming marketing rejasining tahlili
shuni ko'rsatmoqdaki, ular o0‘z rejalariga quyidagi
yo‘nalishlami kiritar ekanlar:

Birinchidan, ko‘pchilik rejalarda sotuvni boshqgarish va
yangi bozorlarga Kkirib borish, asosiy mijozlarga tovarlami
sotish, sotuvga o‘qgitish, mijozlarga xizmat ko'rsatish,
distribyuter bilan munosabatlami yo‘lga qo‘yish, regional
sotuv, sotuvni rag‘batlantirish va telemarketing dasturlari
o‘rin olgan. Marketing dasturlarida personalga, sotuvga,
reklamaga qaraganda ko'proq e’tibor beriladi. lIkkinchidan,
ko‘pchilik marketing rejalari o‘z ichiga yangi tovarlami ishlab
chigishni oladi. Uchinchidan, ishlab chiqgarish vositalarini
ishlab chigamvchi, iste’mol buyumlari va xizmat sohasida
band bo‘lgan kompaniyalaming marketing dasturi bir-biridan
sezilarli darajada farq giladi.

Industrial firmalaming rejalarida ko‘proq e’tibor yirik
mijozlar bilan ishlashga va eksport mahsulotlarini sotishga
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berilgan. Xizmat sohasida band bo‘lgan firmalar rejalarida
sotish yo‘l-yo‘riglariga o‘qitish, yangi xizmat turlarini yaratish,
mijozlarga xizmat ko'rsatish va telemarket dasturlari o‘rin
olgan. Yillik marketing rejasining tarkibi 9-jadvalda keltirilgan.

Yfflik marketing rejasining tarkibi
9-jadval
Mazmuni bet

Tushuntirish xati

Bozor muhitining tahlili
Iste’molchilaming tahlili
Raqobatchilaming tahlili
Tagsimlash kanalining tahlili
Jamoatchilik manfaatining tahlili
Strategivaning tahlili
Tovarlarning bozordagi o‘mini aniqglash strategiyasi___
Tovar dasturi

Bahoni belgilash dasturi
Tagsimlash/sotish dasturi
Reklama dasturi

Nazorat dasturi

Taxminlar va budjet

Marketing rejasi (tovarlarni ishlab chigarish, bozor
faoliyati) reja tarkibiy bo'laklari ostida rejaning qismlari
tushuniladi, undan biri maxsus marketing budjetini ishlab
chiqgishga bag‘ishlangan.

Namunaviy marketing rejasi maqgsadlar va tavsiyalarni
jamlashdan boshlanadi (savdo va foydalaming o‘tgan yilga
nisbatan rejalashtirilgan miqgdorda oshishi; ajratma budjet
yordamida magqgsadlarga erishish, sotuvni rag'batlantirish,
reklama va hokazolar evaziga). Rejaning birinchi asosiy
gismida «joriy marketing vaziyati» maqgsadli bozor xarakteri
ifodalanadi (sotuvchi va xaridor ahvoli), bozorda firmaning
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holati ko'rsatiladi. Rejani tuzuvchi bozor ko‘rsatkichlarini,
uning asosiy segmentlarini, buyurtmachilarning ehtiyojlarini
va muhitning o‘ziga xos xususiyatlarini mukammal yoritishi,
asosiy tovarlami sharhlashi, ragobatchilami sanab o'tishi va
tagsimot rejasini ko‘rsatishi (sotuvdagi vositachilami) lozim.

«Xavf-xatarlar va imkoniyatlar» gismini ishlab chiqgishda
firma marketingini boshqaruvchisi kelajakni ko‘rib chiqib
ijobiy va salbiy vaziyatlami boshqarish talab etiladi. Bunda
eng muhimi firma faoliyatiga ta’sir ko‘rsatishi mumkin
bo'lgan muhim hodisalami ko‘ra bilish hisoblanadi.

Xavf-xatarlar va imkoniyatlar ro‘yxatini tuzish jarayonida
boshqgaruvchilar awalo, firma tovarlarining kelajagiga, ulaiga
bo‘;gan talabni firmaning taqdiriga ta’sir etadigan muhim
hodisalarni sanab chiqgadilar. Keyin ularni xavf-xatarlarga va
marketing imkoniyatlariga bo‘lib ko‘rib chigadilar. Bundan
quyidagilar kelib chigadi:

e Xavf-xatar bu tovaming yashashiga xalaqgit beradigan
yoki firmani yomon holatga olib keladigan nomaqgbul an’ana
yoki aniq hodisa tufayli yuzaga keladigan murakkablik
hisoblanadi;

e marketing imkoniyati bu firma aniq ustuvorlikka ega
bo‘lishi mumkin bo‘lgan marketing harakatining jozibador
yo‘nalishi.

Bunday tadgiqgotlami o‘tkazish uchun SWOT-tahlil deb
ataluvchi usul qgo‘llaniladi, ya’ni tashkilotning kuchi, zaif
tomonlari, imkoniyatlar va xavflar tahlil etiladi. Olingan
natijalar raqobatbardoshligini, strategik masalalar doirasini
aniglashda foydalaniladi.

Har qanday firma, kompaniya, tashkilotning kuchli
tomonlari bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

« Kerakli moliyaviy resurslarning mavjudligi;

e ragobat kurashini mahorat bilan olib borish ko‘nikmasi;

e tan olingan yetakchi statusi;

e ishlab chigarish va marketing miqyosi samaralarini
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to‘la ravishda foydalanishi;

e 0°‘z texnologiyasiga ega bo'lishi;

e nisbatan kaw xarajatlami amalga oshirish;

e samarali reklama;

 mahsulotga innovatsiyalami amalga oshirish tajribasi;

< ishonchli, professional menejmentga ega bo'lish;

 samarali ishlab chigarish quwatlariga ega bo'lish va
boshgalar.

Firma, kompaniya, tashkilotlaming zaif tomonlari bo‘lib
quyidagilar hisoblanadi:

e aniq strategiyaning yo'qligi;

« eskirgan ishlab chigarish quwatlari;

e past darajadagi foydalilik;

e talab etiladigan ko'nikma va mahsulotlaming yo‘qligi;

e operatsiyalami boshqgarish sohasida muammolarning
mavjudligi;

e tovarlarni yangilashda orgada qolib ketish;

< mabhsulot liniyasining juda tor bo‘lishi;

e firma nufuzini yetarli darajada shakllanmaganligi;

« sotuv kanallarining zaifligi;

e ragobatchilarga qaraganda mahsulot tannarxining
yugqori bo‘lishi va hokazolar.

Firmaning imkoniyatlariga quyidagilar kiradi:

e iste’molchilarning qo‘shimcha guruhlariga xizmat
ko‘rsatish;

e yangi bozorga yoki segmentga chiqish;

 mijozlarning ko'proq ehtiyojini gondirish magsadida
mahsulot turini ko'paytirish;

¢ bog‘langan diversifikatsiya;

< vertikal integrallashuv;

e jozibali xalgaro bozorga kirish uchun qo'yilgan
to‘siglaming barbod bo‘lishi;

e ragobatchilaming rahmdilligi va xotiijamligi;

e bozor sur’atlarining o‘sishi va hokazolar.
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Xavf-xatar bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

e bozorga kuchli ragobatchining Kirib kelishi;

e o‘rinbosar tovaming sotilishining ko‘payishi;

e bozor o‘sishi sur’atlarining pasayishi;

« valuta ayriboshlash kurslarining nomaqgbul o‘zgarishi;

< igqtisodning pasayishi;

e Xxorijiy davlatlaming o‘z ishlab chiqgaruvchilarini go'llab
qo'ltiglashga garatilgan qarorlari;

e iste’molchilar didi va afzal ko‘rish xususiyatlarining
o'zgarishi;

< nomagbul demografik o‘zgarishlar va hokazo.

SWOT-tahlil texnologiyasi axborotlami har xil turdagi
usullar bilan havola etishni ko‘zda tutadi, jumladan, jadvallar
tuzish va matritsa usuli (52-rasm).

Matritsaning chap tomonida oldindan aniglangan barcha
kuchli, zaif tomonlar yoziladi, yuqori gismida imkoniyatlar
va xavf- xatarlar yoziladi.

Matrisada to'rtta maydon hosil qilinib, ulaming har
birida juft kombinatsiyalar ko‘rilib strategiyani ishlab
chigishda qgo'llaniladi.

Imkoniyatlar: Xavf-xatarlar:
1 Yangi bozor- 1Yangi ragobat-
ga chigish chilaming paydo

2. Ishlab chiga- bolishi
rishni kengay- 2. Bozor o'sishi-

tirish ning susayishi
B B
Kuchli tomonlari: | 1
1Loyiha portfellari Kuchli Kuchli tomonlari
mavjud tomonlar va Vva xavf-xatarlar
2.Takomil texno- imkoniyatlari
logiya
B

190



Zaif tomonlari: 11 TY

1 Aylanma vosita- Zaif tomonlari Zaif tomonlari va
laming yetishmasligi va imkoniyatlar xavf-xatarlar

2. Malakali xodim-

laming firmadan

ketib golishlari

52-rasm. SWOT — tahlili matritsasi.

I maydon strategiyalami yozish uchun xizmat qgiladi

Il maydon xavf-xatami bartaraf etish uchun foydala-
niladigan kuchli tomonlari, strategiyalari uchun

111 firmaning zaif tomonlarini kamaytiruvchi strategiyalar
uchun.

IV maydon tashqgi muhitda paydo bo‘lgan firmaning zaif
tomonlarini  xavf-xatarlami kamaytiruvchi  strategiyalar
uchun.

SWOT-tahlilining asosiy masalasi mutaxassis uchun
istigbolli strategiyalar va ularning kombinatsiyasini topish
uchun kerak bo‘ladigan barcha zarur axborotlami berishdan
iborat.

Tahlilni bajaruvchining keyingi harakatlari axborotlar
hajmini qisqartirish, eng muhim omillami ajratib olish va
firmaning asosiy muammolarini shakllantirishdan iborat.
Firmaning tikilgpan mablag'ga rejalashtirganidan kam
bo‘lmagan foydani olish imkoniyati o0‘zining va
raqobatchilaming harakatlarini  solishtirish  yo‘li  bilan
baholanadi, chunki tayyor mahsulotlar xizmatlarning narxi
firmada va ragobatchilarda ma’lum bo‘ladi.

Xarajatlami solishtirish uchun quyidagilar talab etiladi:

e Xxarajatlar daraxtini tuzish;

e ragobatchilar xarajati to‘g‘risida  ma’lumotlami
yig‘ish;

e ularni solishtirish va xulosalar chiqarish.
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Baholash aniqgligi raqobatchilar xarajati to‘g‘risidagi
ma’lumotlaming to‘g‘riligi bilan belgilanadi. Tashkilotning
ragobatlashuv potensialini har xil yo'llar bilan (kelajakda
ragobatbardoshlik imkoniyatini saglab qolish imkoniyati,
masalan, miqdoriy ko‘rsatgichlardan foydalanish)baholash
mumkin.

Raqobatbardoshlik potensiali bo‘lib quyidagilar boMishi
mumkin:

e yuqori bozor ulushi;

e bozor ulushining ijobiy dinamikasi;

e mukammal ishlangan va ketma-ketligini oshiradigan
strategiya;

e firma mahsulotini iste’mol giluvchilarda uning yudqori
reytingi;

e firma nufuzining ijobiy dinamikasi;

e kompaniyani samarali pozitsiyalashtirilgan strategik
guruhga mansubligi;

e kerakli moliyaviy resurslaming mavjudligi;

« tovar nomenklaturasining juda keng bo'lishi;

e baho ustuvorligiga ega bo‘lish;

< rentabellik, yuqgori texnologiya darajasi, innovatsion
potensial, xodimlarning yuqori professional darajaga ega
bo‘lishi.

Ragobat potensialini pasaytiruvchi omillarga quyidagilar
kiradi:

e past darajadagi bozor ulushi;

e bozor ulushining uzluksiz pasayib ketishi;

* puxta ishlangan strategiyaning yo‘qligi;

e yugqgori bo‘lmagan nufuz;

« nufuzning pasayib borishi;

e kompaniya manfaati bo‘lmagan strategik guruhga
tegishli bo‘lishi;

e yuqgori darajadagi solishtirma harakatlar;

* Xxizmatlaming nisbatan past darajada bo‘lishi va hokazolar.
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Marketing rejasining keyingi qismi bu «harakatlar
dasturi» bunda marketing strategiyalarini  dasturlarga
aylantirish ko‘zda tutiladi va quyidagi savollarga javob
berilishi lozim:

e Nima qilinadi?

e Bu gachon amalga oshiriladi?
e Buni kim bajaradi?
e Bu gancha turadi.

Marketing rejasini ishlab chiqgish yana ikkita tarkibiy
bo'lakdan iborat: budjetlami ishlab chiqgish va nazorat tartibi.
Keyingi paragraflarda shu masala ko‘riladi.

3.5. Marketing xarajatlari va ularni budjet cheklanishlarini
hisobga olib tartibga solish

3.5.1. Marketing budjetini ishlab chiqgish

Budjetlar foyda va zararlarning taxmini sifatida namoyon
bo‘ladi, ular orasidagi tafovut esa kutilgan foyda
ko'rsatkichini ifodalaydi. Boshgacha aytganda, moliyaviy
rejalashtirishning elementi sifatida budjetni ishlab chigish
barcha rejalashtirilgan dasturlami keyinchalik sotuv hajmi
hisobidan qoplanadigan xarajatlar tushuniladi. Marketing
budjetini tuzish usulini aniglovchi omillar quyidagilar:
tashkiliy madaniyat, firma resurslarini tagsimlash siyosati,
o‘tgan davrga va hozirgi vaqtga tegishli axborotlar, foyda
uchun javobgarlikni tagsimlash, budjetni tuzish ko‘nikmasi va
mahorat, marketingga munosabat, firma taraqgiyoti uchun
uning muhimligini idrok etish. Budjet shakli va moddalar
ro‘yxati 10-jadvalda keltirjigan.
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Marketing budjetmi tagdim etish shakli

10-jadval

Sotuvni tashkil elish uchun budjet taklifi

Moddalar 20 _ga20 ga 20 ga
ro‘yxati amalda amal- taklif
da etilgan
bosh-
lang‘ich

20 j*a 20__ga20__ga

hisob- taklif tasdig-
langan etilgan langan
mab- mab- mab-
lag‘, lag®, lagE

mablag*, so‘mda so‘mda hajmi,

so‘mda
Sotuv hajmi,
so‘m
Marketing
xarajatlarini
tagsimlagun-
cha bo‘lgan
daromad,
so‘mda
Marketing
Xarajatlari,
so‘mda
Marketing
Xxarajatlari
savdo
hajmiga
nisbatan,
%da
Marketing
Xxarajatlari
tagsimlashni
hisobga ol-
ganda,
so'mda

194

so‘mda



Operatsion
daromad
tuzatishga-
cha, so‘mda
Operatsion
daromad
sotuv
hajmiga
nisbatan,
%da

Aholi jon
boshi
nafarda
Ming kishiga
to‘g‘ri
keladigan
sotuv hajmi,
so‘mda
1000 kishiga
to‘g‘ri
keladigan
marketing
Xarajatlari,
so‘mda
Marketing
budjeti
moddalari:
1. Jurnallar
2. Gazeta-
larda rekla-
ma

3. Gazeta-
larga ilova
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4. Radio

5. Televi-
dinie

6. Plakatlar
7. Maxsus
ommaviy ax-
borot vosi-
talari
8.Vositachi-
larga to‘-
lovlar
9.Savdo
ommaviy
axborot
vositalari

10. Mijozlar
uchun xara-
jatsiz
rag‘batlar
11. Mijozlar
uchun
baholi rag‘-
batlar

12. Savdo
anjumanlari
13. Sotuv si-
yosati bo'yi-
cha
materiallar
14. Chakana
sotuvchilar
uchun
chegirmalar
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15. Bepul

savdo

namunalari

16. Boshqalar

Marketing

(A)

Tashviqot

uchun

xarajatlar

Sotuv

siyosati

uchun fraxt

va boshqga

materiallar

Xarajati

Marketingga

ajratilgan

mablag'lami

hisobga

olganda (V)

Upakovkani

ishlab

chigish

Xarajatlari

(S)

Bozorni

tadqgiq qilish

Xarajatlari

(D)

(A) Marketing jami budjetining barcha moddalari bo‘yicha
(V) Tagsimotni hisobga olib marketing «marketing» plus
tashvigot, fraxt, sotuv siyosati uchun materiallar.
(S) Ma’muriy xarajatlami chiqgarib tashlagandan keyingi
daromad
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(D) Tuzatilguncha bo‘lgan operatsion daromad, marketing
xarajatlarini  hisobga olgan daromad minus marketing
Xarajatlari A,V,S

Marketing budjetlarini tuzish usullari ichida quyidagilar
bor: «pastdan-yuqoriga» usuli, yugoridan pastga va aralash
usullar. Bu usullaming o‘ziga xosligi 53-rasmda keltirilgan.

Oxirgi navbatda budjetni cheklash yuqori darajali
rahbarlar tomonidan kiritiladi, keyin cheklanishlami hisobga
olib oddiy rahbarlar budjetni alohida moddalar bo'yicha
ishlab chiqib oxiriga yetkazadilar.

Shunday qilib, marketing budjeti bu bozomi tadqiq
gilishga (konyunkturalar, o‘rta va uzoq muddatli), tovaming
ragobatbardoshligini ta’minlashga, xaridorlar bilan alogalar
o'matish uchun (reklama, sotuvni rag‘batlantirish,
ko‘rgazmalarda gatnashish va hokazo), tovar harakatini va
sotuv tarmog'ini tashkil etishga qilinadigan xarajatlardir.

Marketing budjetini tuzish tartibi magsadli foydadan
kelib chigib, amalga oshiriladi (54-rasmda keltirilgan).

Marketing xarajatlari foydalanish yo‘nalishlari va faoliyat
doirasiga ko‘ra har xil yo‘llar bilan baholanishi mumkin.

Xorijiy amaliyotda marketing budjetini hisoblashda uchta
asosiy moliyaviy ko‘rsatgichlarga tayanadilar — yalpi foyda,
marketing xarajatlarini tagsimlagunga gadar daromad, sof
foyda. VYalpi foyda sotuv hajmidan foiz miqgdorida
hisoblanishi mumkin. Agar vyalpi foyda Kko‘rsatgichining
ulushi sof foydaga nisbatan yuqori bo‘lsa, bu hoi marketing
xarajatlarining kattaligidan dalolat beradi. Bunday natija
bozor hajmining pasayish bosqgichida yoki gattiq ragobat
kurashi mavjud bo'lgan hollarda bo'lishi mumkin.
Marketingga katta xarajatlami amalga oshirish tovarni
bozorda ushlab turishi bilan bog'lig bo‘lishi mumkin.
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Budjetni «pastdan

yuqoriga» garab Boshgaruv Boshga funksiyalar

tuzish usuli
Marketing
bo'yicha
menedjer/direktor
Reklama Tovami boshqa- Marketing

rish/savdo mar- <_ tadqiqotlari

agentligi .
kasini boshqgarish

Budjetni pastdan Boshqgaruv Boshqga funksiyalar
yugoriga/
yugoridan
astga qarab
P g q Marketing bo'yicha
tuzish . .
. menedjer/direktor
tamoyili

Tovami boshga-
ruvchi guruh

Marketing

Tovami boshqa-
tadgiqotlari

rish/savdo markasini 4-—--
~  boshqgarish
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53-rasm. Marketing budjetlarini tuzish usuliari.
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1. Bozor subyektlarini va hajmini taxmin qilish

54-rasm. Magsadli foyda asosida marketing budjetini
rejalashtirish tartibi.
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3.5.2. Marketing xarajatlari va ularni tartibga solish

Marketing xarajatlarini ko‘rib chigishda, ulaming uch
turini farglash kerak bo‘ladi, ya’ni to'g'ridan-to”ri, bilvosita
va umumiy bilvosita xarajatlar.

To‘g‘ridan-to‘g‘ri xarajatlarga tegishli marketing obyekti
bo‘yicha amalga oshirilgan xarajatlar kiradi (hudud, sotuv
bozori, savdo vakolatxonalari, tovarlar, savdo nuqtalari,
xaridorlar, segmentlar va hokazolar). Hudud va savdo
vositachilar foydasini tahlil qgilinganda to‘g‘ridan-to‘g‘ri
xarajatlarga komission yig‘inlar kirishi mumkin. Tovarlaming
foydaliligini tahlil gilganda esa to‘g‘ridan-to‘g‘ri xarajatlarga
reklama kampaniyasi uchun amalga oshirilgan xarajatlami
kiritish mumkin. Tegishli tovarlami tagsimlash kanallari
elementlarining foydaliligini tahlil gilishda to‘g‘ridan-to‘g‘ri
xarajatlar tarkibiga savdo xodimlarining ish haqi, safarlar
uchun amalga oshirilgan xarajatlar Kiritiladi.

Marketingning bilvosita xarajatlariga obyektga bevosita
kiritib bo'Imaydigan, lekin shartli ko‘rsatuvlar orqgali
marketing obyektiga Kiritiladigan xarajatlar hisoblanadi.
Ma’lum maydonni ijaraga olish va bu maydonda marketing
bo'limi joylashgan bo‘lib, unga tegishli har xil vazifalar
bajarilsa, bu xarajatlar bilvosita xarajat hisoblanadi.

Marketing xarajatlarining yana bir toifasi bu umumiy
bilvosita xarajatlar, ularni marketing funksiyalari bo‘yicha
tagsimlash vyetarli darajada taxminan amalga oshiriladi.
Bunday xarajatlar toifasiga firmaning nufuzini yaratish va
qo'llashga sarflangan xarajatlar, boshgaruv xodimlarning ish
haqqi, to'langan soliglami ko‘rsatish mumkin.

Marketing xarajatlarini tagsimlashning boshqga belgisi
bo‘lib ularni ishlab chiqgariladigan mahsulot hajmining
o'zgarishiga nisbati hisoblanadi. Shu munosabat bilan
xarajatlar o‘zgaruvchan va shartli-o'zgarmas xarajatlarga
(ma’lum darajaga ishlab chigarish, hajmiga nisbatan
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o‘zgarmaydigan) bo'linadi. Masalan, sotuv hajmini oshirish
uchun savdo nugtalarining sonini oshirishga to‘g‘ri keladi
(savdo xodimlariga qilinadigan maydonlar oshadi). Ammo
sotuv hajmining kamayishi hamma vaqt ham ofislaiga
gilinadigan xarajatlaming kamayishiga olib kelavermaydi,
agar awal tuzilgan shartnomalar ma’lum vaqtda bekor
qgilinsa, xarajatlar kamayishi mumkin. Bunday vaziyatda
firma zarar ko‘rishi shubhasiz.

Shu munosabat bilan marketing xarajatlarini oshkora va
oshkora emas turlariga bo'lish mumkin. Bunday
xarajatlaming paydo bo'lishi bozorga tegishli strategiyalami
noto‘g‘ri tanlanishi, segmentni noto‘g‘ri tanlash, tovami
bozorga olib chigish jarayonida yo‘l go'yilgan xatolar,
ragiblaming raqgobatbardoshligini noto‘g‘ri baholash tufayli
yuzaga keladi. Bu zararning miqdorini aniq hisoblab chiqish
birmuncha qiyin. Shuning uchun ular taxminan aniglanadi.
Lekin marketing tahlillari o'tkazilganda ulami, albatta,
hisobga olish kerak.

11-jadvalda marketing xarajatlarining Kklassifikatsiyasi
keltirilgan. Yangi tovarlarni vyaratish, tovar zaxiralarini
yaratish bilan bog'lig bo'lgan gaytarib bo‘lmas xarajatlar ham
(o‘tgan davrlarda amalga oshirilgan xarajatlar) yuzaga kelishi
mumkin. Ular boshlang‘ich bahoni belgilashda va kelajakdagi
foydani hisoblash paytida hisobga olinadi. Ammo bahoni
qayta hisoblash jarayonida ular hisobga olinmaydi.

Xarajatlami marketing faoliyati turlariga qarab
bo‘linishidan foydalanib, ulami firmaning xo‘fjalik faoliyati
doirasida ko‘rib chigish kerak. Bunda asosiy ko‘rsatkichlar
bo‘lib barcha ishlab chiqgarilgan mahsulot hajmiga, vaqtga
nisbatan xarajatlaming ulushini hisoblab, tegishli xulosalar
chigarish mumkin.

Marketing xarajatlarini joriy va bir vaqtda amalga
oshiriladigan investitsiyaga o'xshagan vaqti kelib, o‘zini
oglaydigan xarajatlar hozirda katta ahamiyatga ega.
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Bozorga yangi tovar Kkiritilganda ilmiy tadqgiqot ishlari,
tovar, reklama va sotuvni rag'batlantirishga garatilgan
boshlang‘ich investitsiyalar naqd pul xarajatini Kkeltirib
chigaradi. Bu xarajatlar hisob davriga garaganda ko‘proq
muddat harakatda bo'ladi. Bu toifadagi xarajatlar investitsiya
hisoblanib kelajakda daromad olib keladi. An’anaviy hisob-
kitob usuliga ko‘ra xarajatlar joriy va kelajak hisobot davrlari
bo‘yicha mutanosib ravishda bu davrda olingan daromadga
nisbatan tagsimlanishi lozim.

Marketing xarajatlari vaqt mobaynida o‘zgarib turadi.
Taxmin qilish va marketing budjetini tuzish jarayonida
xarajatlami uch xil baholash kerak:

Optimistik — bozordagi eng yaxshi vaziyatdan kelib
chiqib va talab darajasiga ko‘ra baholanadi.

Pessimistik (magbul emas baho) va bo‘lish ehtimoliga
ko‘ra baholash.

Ushbu har bir baholar tegishli foyda ko‘rsatgichiga
yetkazilgan iqgtisodiy hisoblar bilan asoslanishi lozim.

Umumiy sotuv hajmida yangi tovarlaming ulushining
yuqori boMishi firmaning ganchalik muvaffagiyatli faoliyat
ko‘rsatayotganini ko‘rsatib turadi. Yangi tovarlar ulushi
firmaning bozordagi innovatsion qarorlarning muvaffag-
giyatini ko‘rsatuvchi tashkilotda amalga oshirilayotgan
tadbirlarning tezligini va umuman, uning raqobatbardoshlik
darajasini aks ettiradi. Marketing xarajatlarini tahlil etishda
funksional yondashuv 55-rasmda keltirilgan.

Foyda va sotuv hajmining tebranib turishini nazorat
qilish bozor hajmi, bozor ulushi, baholar va xarajatlar bilan
bog‘lig muammolami aniglash imkonini beradi. Sotuv
hajmining chetlashuvini tahlil qilish ikkita omilning ta’sir
darajasini aniglash imkonini beradi: bozor ulushi va bozor
o ‘lchami.

Chetga chiqgish hollarini tahlil gilish ikki tomonlama
foydali hisoblanadi.
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55-rasm. Marketing budjetini shakllantirish jarayonida
marketing xarajatlarini diagnostika qilish tartibi.

Birinchidan, ishlab chigarish va marketing xarajatlarini ikkiga
boiish rejalashtirilgan. Foydaga bu xarajatlar munosabati
darajasini aniqglash imkonini beradi. Ikkinchidan, taklif
etilgan hisobdan foydalanish taxmin qilib bo'Imaydigan
hodisalar ro‘y berishi munosabati bilan (masalan, bozorda
kuchli ragobatning paydo bo‘lishi, yomon obi-havo,



xomashyoning xarid darajasi keskin oshib ketishi) awal
belgilangan maqgsadlami  o'zgartirishga to‘g‘ri  keladi.
Bajarilgan hisoblar chetlashish sababiarini faoliyat davomida
tushuntirib berish imkonini yaratadi.

Marketing strategiyasini amalga oshirish jarayonida bozor
o'lchamining o‘zgarishi, bozor ulushining kamayishi, ishlab
chiqarishning pasayishi, baholaming o‘zgarishi kabi oldindan
ko'ra bilish giyin bo'lgan holatlar vujudga kelishi mumkin.
Reja  ko‘rsatgichlarini o'zgartirish baribir  marketing
magsadlarining amalga oshirilishini ta’minlashi zarur.
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IV. MARKETING FAOLLIGI VA UNI OSHIRISH
IMKONIYATLARI

4.1. Marketing faolligi tushunchasi va uning
ko‘rsatkichlari

Firma, kompaniyalar makro va mikro mubhit ta’siri ostida
0‘z imkoniyatlarini baholab rejalarining amalga oshirishga
xalagit beradigan har xil xavf-xatarlarni hisobga olishlariga
to‘g‘ri keladi.

0 ‘tish davrida marketingning roli nihoyatda katta va u
ikki xildin mikro darajada korxonani shakllantirayotgan
bozor muhitiga moslashtiruvchi va investitsiyalami jail»
giluvchi usul bo'lsa, makro darajada bozor muhitining
vositasi sifatida namoyon bo‘lImoqda.

Bu muhitga kirib borish darajasi firmaning ishbilarmonlik
faolligi va ragobatbardoshlik imkoniyati bilan belgilanadi.
Firma, kompaniyalaming marketing faoliyatining tahlili
shuni ko'rsatmoqgdaki, marketing amalda har xil vaziyatda
bo‘lishi mumkin: faol, faol emas, past darajada. Marketing
faoliyati faol bo‘lgan kompaniyalarda asosiy iqgtisodiy
ko‘rsatgichlar yuqori bo‘lib raqobatbardoshlik, tovar sifati
ham qoniqgarli darajada bo‘ladi. Marketing faoliyati sust
bo‘lgan kompaniyalarda, aksincha xarajatlar yugori, mahsulot
sifati past, ragobatbardoshlik yetarli darajada bo'lmaydi.
Shuning uchun bugungi kunda marketing faolligini oshirish
dolzarb masalalardan  biri hisoblanadi. Marketing faolligi
tushunchasini  keltirishdan awal ishbilarmonlik faolligi
tushunchasini aniglab olish lozim bo'ladi. Ishbilarmonlik
faolligi ostida — ishlab chigarish, mahsulotlami sotish
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tizimining iqtisodiy o°‘sishiga ko‘maklashadigan chora
tadbirlar majmui tushuniladi.

Korxonaning ishbilarmonlik igtisodiy faolligini an’anaviy
usullarga ko‘ra ikki yo‘nalishda baholanadi. Rejaning
bajarilish darajasi bilan (masalan, rivojlanish sur’atining
asosiy ko‘rsatkichlari bilan) va resurslardan foydalanish
darajasi bilan. Ammo bu ko‘rsatkichlar asosan iqtisodiy
rivojlanish sur’atiga ta’sir ko‘rsatuvchi ichki omillaiga, baho

ko‘rsatkichlari  sotuv  bozorining kengligi, eksportga
chigadigan mahsulotning mavjudligi, korxona obro‘-e’tibori
(Jumladan, korxona xizmatlaridan foydalanadigan

mijozlaming mashhurligi va boshgalar) formalizatsiyaga
berilmaydigan omillar sifatida tashqarida goladi.

Tashqi omillar ta’sirining aksi bo‘ladigan va marketing
faoliyatini ko‘rsatkichlari bo'lgan ishbilarmonlik faoliyatining
tarkibiy gismlarini baholash imkoniyatlarini ko‘rib chigamiz.

Ishbilarmonlik faolligining mavjud darajasini aniqglash,
uning o‘zgarish yo'lini  tushuntirish va keyingi ahvolini
taxmin qilish, gachonki bozor konyunkturasi muqobil va
nomugobil tebranuvchan tizim sifatida (mavsumiy, davriy)
ko'rilsa. Shu bilan bir qatorda iqgtisodiy hayotda
ishbilarmonlik faolligini boshgaruvchi modeliga tasodifiy
ko'rsatgich sifatida kiritiladigan ortga gaytmas an’analar
paydo bo‘ladi.

Korxona ishbilarmonlik faolligining ijobiy
ko'rsatkichlarini yaxshilash uchun har xil mexanizmlardan
foydalanish mumkin, bular ish va texnologiyalarni samarali
tashkil etishdan tortib, to tarkibiy funksional o°‘zgarishgacha
bo‘lgan choralar. Ular ayrim funksiyalarga tegishli bo‘lishi
mumkin. (masalan, korxonada marketing faoliyatining tarkibi
0‘zgaiganda) murakkabroq variant yuzaga kelishi ham
mumeKin, gachonki bir gancha korxonalaming
munosabatlarining ularga iqtisodiy rivojlanish sur’atlarini
oshirish imkoniyatini beruvchi, ragobat kurashida g‘alaba
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gozonishni ta’minlaydigan yangi iqtisodiy tashkiliy shakllari
amalga oshirilsa.

Korxona rivojlanishining davriy bo‘lishi ularni vaqgti-vagti
bilan harakat strategiyasi va taktikasini o‘zgartirib turishiga
to‘g‘ri  keladi. (yetkazib beruvchilar, mahsulot ishlab
chigarish va uni sotish bo'yicha sheriklar bilan va boshqgalar).
Bunda korxonaga tashgi muhitning o‘zgarishiga moslashish
va ichki negativ holatlami bartaraf etishga to‘g‘ri keladi.

Har xil xavf-xatarlami kamaytirish uchun har xil yo‘l-
yo'riglar go‘llanilishi  mumkin, jumladan, zamonaviy
marketing texnologiyalari (ragobat muhitidagi harakat yo‘l-
yo‘riglari, tovarlami tagsimlash va muvaffagiyat sari
yetiklash siyosati). Bu texnologiyalaming foydalanish darajasi
va samarasi infrastruktura va  korxonaning ichki
imkoniyatlaridan  foydalanish  bilan belgilanadi, bular
marketing faolligini oshishida o0‘z aksini topadi (56-rasm).

Ishbilarmonlik faolligini quyida keltirilgan bir nechta
ko‘rsatkichlar yordamida amalga oshirish mumkin:

» eksportga mahsulot chigarib sotish  sur’atlarini
oshirish;

* import va eksport shartnomalarining munosabatini
yaxshilash;

e gamrab olingan segmentlar va bozorlaming sonini
ko“paytirish;

* bozor ulushining va sotuv hajmining ortish sur’atini
(eski va yangi buyurtmalar munosabati) oshirish;

e omborxonadagi zaxiralar va sotilmagan mahsulotlar
hajmini o‘zgarish sur’atlarini pasaytirish;

* tovarlami yangilash va diversifikatsiyaning
intensivligini oshirish.

» ishlab chiqgarish va sotuv hajmiga nisbatan tagsimlash
va savdo tizimining o ‘sish sur’ati va hokazolar.
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56-rasm. Korxona marketing faolligining aspektlari.

Endi marketing faolligi tushunchasiga qaytsak, u
korxonaning ragobat mubhitida uning harakatchanligi va
imkoniyatlarini ishlatish darajasini aks ettiradigan kompleks
chora-tadbirlar tushuniladi.

Funksiyalar bo‘yicha marketing faolligi ko‘rsatkichlari

12-jadval
Ko‘rsatgich- Misollar Axborot manbai
lar guruhi
s Bozomi Marketinga umumiy Balans va moliyaviy
%E tadqiq gilish xarajatlar hajmida hisobotlarning
@% faolligining marketing tegishli moddalari
X g ko'rsatkich- tadgiqotlari
4

lari xarajatining ulushi
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Assortment Mahsulot assorti- Analitik hisobot

siyosati mentining talab bo‘yicha
faolligining  elastikligi bilan hisoblangan
ko‘rsatkich- korrelatsiyasi, tovar-  ko‘rsatgichlar.
lari laming umumiy Hisoblangan

hajmida «o*suvchi» ko‘rsatgich (VSG
va «yetilgan» matritsasi asosida).
tovarlaming ulushi.  Analitik hisobot

Magsadli predmet bo'yicha
ixtisoslashuvining hisoblangan
xavfliligi ko‘rsatkichlar
Sotuv Savdo agentlari Vositachi va
faoliyatining ishining iste’molchilarga

aktivlik ~ samaradorligi. Tovar  uyushtirilgan
ko‘rsatkich- harakati rentabelligi safarlar soni,

lari sotilgan tovarlar
ko‘rsatkichlari,
sotuv hajmi,
kanalning
foydaliligini
xarajatlarga nisbati
Kommuni-  Reklama uchun Maxsus hisoblar
katsion gilingan (analitik va joriy
faoliyatning xarajatlaming hisobot

aktivligi  mahsulot hajmidagi ma’lumotlaridan)
ko‘rsatkich- ulushi. Yangi
lari iste’molchilaming
yalpi iste’molchi-
larga nisbatan
ulushi.
Xarajatlaming
samaradorligi
firmaning ko‘rgazma
faolligi reytingi

212



Foydalilik Foyda sifati ko‘rsat- ividxslis is
ko'rsatkich- kichlari, daromad-  (analitik vajoriy
lari ning mugobillik hisobot

ko‘rsatkichlari, ma’lumotlaridan)
tovarlar va bozorlar
bo‘yicha foydalilik

= Strategiya Yangi bozorlardagi  Maxsus hisoblar
o s faolligi sotuv ulushining (analitik va joriy
= S ko'rsatkich-  umumiy sotuv hisobot

E -:‘4-6 lari hajmiga nisbatan ma’lumotlari
E X o'sishi matritsasini tahlil
=R, etish)

-}

Marketing faolligi ko‘rsatkicblarini firmaning umumiy
igtisodiy faolligiga ta’siri

13-jadval
Ne Ko‘rsatkich Hisoblash formulasi  Iqtisodiy
nomi faollashish-
ning o'zga-
rish an’anasi
1  Umumiy tovar Buyurtmalaming o'sish
oborotida giymati
yangi buyurt- Tovar xarajati hajmi
malaming foizi
2 Bitta buyurt- Tovar xarajati hajmi Formula
maga to‘g‘ri  Buyurtmalar soni maxrajining
keladigan to- o0'sishi
var xarajati
hajmining
gismi
3 Bitta xodimga Savdo hajmi 0 ‘sadi
to‘g‘ri keladi- Xodimlar soni
gan savdo

213



10

hajmi

Bir  mijozga
to‘gri  keladi-
gan buyurtma-
ning o‘rtacha
giymati
Omborxona-
dagi mahsulot
hajmining
tovar harakati
hajmiga nisbati
Omborxona-
dagi mahsulot
foizi

Yangi buyurt-
malarning
umumiy
buyurtmalarga
nisbati, foizda
Bitta rekla-
matsiyaga
to‘g‘ri
keladigan
savdo hajmi-
ning gismi
Umumiy
savdo hajmida
reklamatsiya-
laming ulushi
Bitta
sotuvchiga
to‘g-ri
keladigan
savdo hajmi

Buyurtmachilar
giymati
Mijozlar soni

Omborxonadagi
mahsulot hajmi
Savdo hajmi

Savdo oboroti hajmi
Omborxonadagi
mahsulot hajmi
Yangi buyurtmalar
Jami bor burtmalar

Savdo hajmi
Reklamatsiyalar soni

Reklamatsiyalaming
umumiy giymati
Savdo hajmi

Savdo hajmi
Sotuvchilar soni
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Formula
maxrajining
0‘sishi

kamayadi

Maxrajning
kamayishi

0 ‘sadi

Maxrajning
kamayishi
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11 Bitta mijozga Savdo hajmi Formula

to‘g‘ri keladi- Mijozlar soni maxrajining
gan savdo o'sishi
hajmi

Korxona marketing faolligini yetarli darajada ta’minlash
va uni saglab turish uchun marketing ko'rsatkichlarini tahlil
.ilib keskin yoki keskinlikka yaqin zonalarni aniglab va
korxona ahvolini yaxshilaydigan, uning ragobatbardoshligini
oshiradigan tashkiliy igtisodiy mexanizmga ega bo'lishi kerak.
Bunday mexanizmning tarkibiy bo‘lagi sifatida marketing
tizimidagi  kamchiliklarni  ochishga yordam beradigan
marketing mubhitidan foydalanish taklif etiladi.

Marketing  faolligining  ko'rsatgichlari marketing
funksiyalari bilan yagindan bog‘langan: assortiment, sotuv,
kommunikatsiya, marketing  kompleksining  tarkibiy
bo‘laklari.

Marketing faolligining ko‘rsatkichlarini aniglashning yo‘li
sifatida marketing faoliyatining samaradorlik ko'rsat-
kichlaridan foydalanishni ko‘rib chigish mumkin (12-jadval).

Marketing faolligini sozlash marketingning har bir
funksiyasi bo‘yicha har xil yo‘l-yo‘rig va usullami qo‘llashni
ko‘zda tutadi (13-jadval).

Analitik  funksiyalami bajarish davomida nomugobil
bozorni aniglash uchun marketing bo‘limining xodimlari
gisqa muddatli foyda ko‘rsatkichini yalpi va sof foydaga
tagsimlab ko‘rishlariga to‘g‘ri keladi. (bu ko‘rsatkichlarning
yugori bo‘lishi daromad sifatini tushirib yuboradi).

F2 funksiyasini bajarish uchun korxona assortiment
portfelini sotish xavfini hisobga olgan holda tahlil qilib
chigish lozim bo‘ladi va nisbatan mugobil talab bo‘lgan
tovarlar guruhini aniglash lozim bo‘ladi, 0z yo‘lida bu hoi
kompaniyaga o°zining iqtisodiy faoliyat davriyligiga ta’sirini
kamaytirish imkonini beradi. Daromadlami mugobillashtirish
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uchun firmaga mahsulotlar assortimentiga barcha sikllarida
katta talabga ega mahsulotlami kiritish kerak bo'ladi.
Mabhsulotlar assortimentini rejalashtirishda quyidagi omillami
e’tiborga olishga to‘g‘ri keladi:

* Mabhsulotning vazifasi (yuqori darajadagi daromad bir
xil toifadagi yangi mahsulotlami ishlab chiqgarish bilan bog‘liq
va uni asosiy ishlab chigarish quwatlarida qo‘shimcha talab
paydo bo‘lishi mumkin bo'lgan yangi mahsulot bilan ishlab
chiqarish).

* Ishlab chigarilayotgan  mahsulot  assortimentini
0°‘zgartirish sotuv tarkibini, tannarxni va ulaming miqgdoriy
o‘zfarishini sistematik tahlil gilishni ko‘zda tutadi.

* Ishlab chiqgarilayotgan mahsulot assortimentini
deversifikatsiya qilish  bitta mahsulot ishlab chigaruvchi
firma iqtisoddagi davriy jarayonlarga ko'proq sezuvchan
bo‘ladi, assortimentni  modellashtirishda ishlanayotgan
tovarlar bir-birlariga nisbatan salbiy korrelatsion bog'lanishda
bo‘lishi kerak, ya’ni biri ko‘paysa, ikkinchisi kamayishi va
aksincha.

 Mahsulotga favqulodda talabning yuzaga Kkelishi
(marketing bo‘limining xodimlari bunday talabni kutilma-
ganda oshib ketishi tashgqi muhitda kutilmagan vaziyatni
yuzaga kelishidan ekanligini e’tiborga olib go'yishlari kerak
va u gaytarilmasligi ham mumkin).

e Iste’molchilarning  didi  (ulaming  o‘zgarishini
muntazam kuzatib turishga to‘g‘ri keladi).

e Eski mahsulotlaming o'mini bosadigan yangi
mahsulotlami  o'zlashtirish daromadlarning mugobilligini
oshiradi.

* Mahsulotni ishlab chiqgarish tartibi (assortment tovar
hayotining har xil bosgichlariga mansub ishlab chigarish
ko'payayotgan, lekin hali umri tugamagan mahsulotlarga ega
bo‘lishi kerak).
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Fj funksiyasini bajarish darajasini tahlil eta turib har xil
mahsulotlami har xil bozorlarda go'yilgan magsadlarga mu-
vofiq sotilish hajmining o'zgarishini baholash kerak bo‘ladi.

F4 fimksiyasini bajarilish faolligini baholash uchun tovar
muvaffagiyatini ta’minlashga ketgan xarajatlar bilan sotuv
hajmi orasidagi munosabatni quyidagi ko‘rsatkichlar bo‘yicha
aniglash talab etiladi: savdo agentlarining faoliyati uchun
ketgan xarajatlarni savdo hajmiga nisbati, reklama va PRga
ketgan xarajatlarni savdo hajmiga, sotuv xizmatlari uchun
ma’muriy xarajatlarni savdo hajmiga nisbhatan va hokazo.

Xarajatlarni savdo hajmiga nisbati umumiy moliyaviy
nuqtayi nazaridan ham tahlil qgilib chigish kerak. Bu shuning
uchun kerakki, tashkilot gayerda eng ko‘p daromad olishga
erishganini  bilish uchun marketing faolligini har xil
ko'rsatgichlarini tahlil qilish, erishilgan yuqori ko'rsat-
kichlarni saglab turish yoki ularni yanada yaxshilashga
yordam beruvchi garorlar turkumini ishlab chigishi lozim.

Marketing faolligini oshiruvchi barcha tashkiliy iqtisodiy
garorlami quyidagi yo'nalishlar bo‘yicha guruhlarga bo‘lish
mumkKin:

1 Assortiment siyosatini faollashtirishga qaratilgan
garorlar.

1.1. Assortimentni kamaytirish.

1.2. Assortimentni gayta ko‘rib chigish (o'zgartirish,
diversifikatsiya qilish, tarkibini tahlil gilish).

1.3. Mahsulot sifatini oshirish.

2. Baho sifatini faollashtirishga qaratilgan qarorlami
gabul qilish.

2.1. Xarajatlarni kamaytirish.

2.2. Bahoni belgilash strategiyasini faollashtirish.

2.3. Tovar hayotining har xil bosgichlarida ro‘y berishi
mumkin bo‘lgan xavf-xatami hisobga olib foyda me’yorini
belgilash.
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3. Tovar harakatini faollashtirish sohasida garorlar gabul
qilish.

3.1. Savdo agentlarini rag‘batlantirish.

3.2. Tagsimlash kanallarini optimallashtirish.

3.3. Yangi yetkazib beruvchilami gidirib topish.

4. Tovarlami muvaffagiyat sari yetaklash sohasida
garorlar gabul qilish.

4.1. Tovar harakatlarini samarali kanallar orqgali tashkil
etish.

4.2. Budjetni gayta ko‘rib chiqish.

5. Xodimlar masalasiga tegishli garomi gabul qilish.

5.1 Rag'batlantirishni faollashtirish.

5.2 Xodtmlarga ketadigan xarajatlarni kamaytirish.

5.3 Da'vat etuvchi tizimni faollashtirish.

6. Strategik qgarorlar.

6.1 Rivojlanish strategiyasini gayta ko‘rib chigish.

6.2 Marketingning yangi rejasini ishlab chigish.

6.3 Ragobat kurashini faollashtirish.

Jamiyat miqyosida marketingni faollashtirish  kofp
omillarga bog‘lig. Bu omillar gatoriga flrma, kompaniyalarda
marketing boMimlarini  tashkil etish, ular tomonidan
marketing tadqiqotlarini olib borish, marketing ishlarini olib
boruvchi ilmiy tadgigot markazlarini tashkil etish, davlat
tomonidan marketing tadgiqotlarini qo'llab-quwatlash va
boshqgalar.

Marketing ishlari odatda bosgichma-bosgich rivojlanib
boradi. Agar rivojlangan davlatlar, kompaniyalaming
marketing faoliyatini tahlil qilar ekanmiz bunga amin
bo‘lamiz.

Agar marketing endi paydo bo‘lganida asosan talab va
taklif o‘rganilgan bo'lsa, hozirda marketing tadgiqotlari
ancha murakkablashib ketgan. Masalan, XX asming 50-
yillarida marketing quyidagi yo‘nalishlarda faoliyat olib
boigan:
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* iste’molchilami o‘rganish;

» ulaming bozordagi xulgi, xatti-harakatiarini  tahlil
qilish;

» mahsulotni sotish shaklini rivojlantirish;

« sotish kanallarini tahlil gilish;

 firma, kompaniya tovar aylanmasini tahlil gilish;

 reklama faoliyatini rivojlantirish;

* tovarlaming bozordagi harakatini eng samarali usulini
aniglash;

« talab va taklifni tahlil gilish;

* narx siyosatini olib borish.

XX asming 60-yillariga kelib, marketing tadgiqotlari
yanada kengayib, yangi yo‘nalishlar paydo bo'ldi. Bu paytda
asosiy e’tibor quyidagilarga qgaratilgan:

» reklama faoliyatini tahlil etish va uni amalga oshi-
rishning eng samarali usullarini ishlab chiqish, asosiy e’tibor
reklama g‘oyasini ishlab chigish, uni reklamada ta’sirchan
qgilib aks ettirish, reklamani inson ongiga ta’sirini o°‘rganish,
reklamaga tezda e’tibomi jalb etib, uni ma’lum vaqt ushlab
turishga erishish masalalari ustida ko‘p izlanishlar olib
borildi. Natijada reklamada musiga, rang keng o‘rin egalladi;

» kompaniyalaming va tovarlaming ragqobatbardoshligini
oshirish;

 baho siyosatini yanada samaraliroq olib borish.

XX asming 90-yillariga kelib, quyidagi yo‘nalishlar
yuzaga keldi:

 xalgaro marketing;

* strategik marketng;

* brend va brending, bench brend;

 tarmoq mark£tingi;

» maksi marketing;

e tovami xarid qilish va pul to'lashning yangi
usullarining paydo bo‘lishi;

* yangi tovarlami keng tarqgatish;

219



» pochta orgali reklamani amalga oshirish;

» lazer diskida shakllantirilgan kataloglarning paydo
bo‘lishi;

» to‘la formatli videodasturlarni xonadonga yetkazib
berish;

o kompyuter disklari  orgali  tovarlar  to‘g‘risida
axborotlami keng targatish;

« telefon orgali amalga oshiriladigan marketing;

* internet tizimi orgali tovarlami reklama qilish, sotishni
tashkil etish;

» faks reklama vositasi;

* tezkor sotuv usulining paydo bo‘lishi;

» elektron yarmarkalaming paydo bo‘lishi;

* maksi marketing.

Xullas marketing bu uzluksiz rivojlanib takomillashib
borayotgan jarayon. Hozirgi kunga kelib, marketingning
asosiy vazifasi iqgtisodni bargaror va ildamlab rivojlanib
borishi, ilmiy-texnik taraqgiyotning yanada tezlashishi,
barcha resurslardan tejamkorlik bilan foydalanish, ishlab
chigarilayotgan mahsulotlarning sifatini oshirish evaziga
insonlaming  farovonligini  oshirishdir.  Hozirgi kundagi
marketingning imkoniyatlari bu ezgu maqgsadni amalga
oshirish imkoniyatiga to‘la ega.

4.2. Marketingga tegishli axborotlami informatsion
texnologiyalardan foydalanib ishlov berish

Marketingni boshqarish ko‘p turli ishlami bajarish bilan
bog‘lig bo‘lgan murakkab jarayon hisoblanadi. Boshgarish
jarayonini muvaffagiyatli amalga oshirish uchun tovarlar,
ragobatchilar, bozor konyunkturasi bozor hajmi to‘g‘risida
ko'plab axborotlami yig‘ish, ularga ishlov berishga to‘g‘ri
keladi. Bu ishlarni  yengillashtirish  uchun  axborot
texnologiyalaridan foydalanish magsadga muvofigdir. Buning
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uchun «Marketing Ekspert» deb ataluvchi tizimni tashkil
etish lozim bo‘ladi. Bu tizimda ma’lumotlami kompyuterga
kiritish, saqglash, formatlashtirish (standart shaklga keltirish),
chigarish kabi operatsiyalar tezkorlik bilan bajariladi. Bu
tizim yordamida sotuvdan tushadigan daromadlar va bozor
kartasi obyektlariga tegishli bo‘lgan xarajatlar dialog panellari
orgali tizimlarga Kkiritiladi. Tizimda maxsus mundarija
shakllantirilib, ular sotuv hajmi, marketing xarajatlari, ishlab
chigarish xarajatlari bo‘yicha guruhlarga bo‘lib go‘yiladi va
barcha axborotlar, tezkor ma’lumotlar dialog paneliga
joylashtiriladi. Axborotlami qidirib topish, ularni tezkorlik
bilan kompyuter ekraniga chigarishni osonlashtirish uchun
«Marketing Ekspert» tizimida «Menyu-Model» tezkor
ma’lumotlar yoki funksional tugmachalar tashkil etiladi.

«Marketing Ekspert»  tizimida tezkor ma’lumotlami
kiritish va formatlashtirish usullari:

1) bozor kartasi segmentiga yoki umuman kompa-
niyaning tovar nomenklaturasiga tegishli ma’lumotlami
tizimga kiritish va ularni formatlashtirish usullari:

» Tovarlar ro‘yxatiga yangi tovarlami qo‘shib qo‘yish
(assortiment guruhlari);

e ishlab chigarish to‘xtatilgan tovarlami ro'yxatdan
chiqarib tashlash (assortiment guruhlari);

« . tovarlar ro‘yxatini o‘chirib tashlash;

» tovarlar ro‘yxatidan nusxa ko'chirish (assortiment
guruhlari);

* bozor kartasining boshga obyektiga kiruvchi tovarlar
ro‘yxatidan nusxa ko ‘chirish.

2) Ayrim tovarlar (assortiment guruhlari) bahosiga
tegishli ma’lumotlami kiritish va formatlashtirish usullari:

* ro‘yxatda bor tovarlar ro‘yxatiga yangi baholami
kiritib qo'yish;

e ro'yxatdan baholami o‘chirib tashlash;
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e bir gancha davr oldingi (tanlangan) baho ko‘rsat-
kichlaridan nusxa ko'chirish (ekstrapolatsiya);

» tanlangan baholar bo‘yicha chegirmalami ro‘yxatga
kiritish;

* bozor Kkartasining boshga obyektidagi baholami
chegirmalari bilan birgalikda nusxa ko‘chirish.

ME tizimida foydalaniladigan dasturlaming o‘ziga xosligi
shundan iboratki, ular har bir tovar uchun bir nechta
chegirmalami yozib qo'yish va istalgan vaqtda ulami
kompyuter ekraniga chigarish imkonini beradi.
Chegirmalami har bir tovar uchun yoki barcha tovarlar
uchun birdaniga belgilash mumkin

3) Ayrim tovarlar bo‘yicha sotuv hajmi to‘g‘risidagi
ma’lumotlami Kiritish usullari (assortiment guruhlari):

* Vagqt davrlari bo‘yicha sotuv hajmi ko‘rsatkichlarini
to‘giridan-to‘g‘ri tizimga Kiritish;

* bir gancha davr oldin sotuv hajmining joriy
ko‘rsatkichidan nusxa ko‘chirish (ekstrapolatsiya);

» bozor modeli yordamida hisoblab chigilgan taxmin
ko‘rsatkichlarini tizimga kiritish.

Ko‘rsatkichlami  taxmin qilish quyidagi modellar
yordamida amalga oshiriladi:

» eksponensial silliglash;

* ko‘p hadli regressiya;

 talabning mavsumiyligini hisobga olib taxmin qilish;

» tanlab olingan prognozlash modeli yordamida
taxminiy ko'rsatkichlarni hisoblab chigish.

4) Ayrim tovarlami sotishda yo‘l go‘yilgan yo‘qotishlar
to‘g‘risidagi  ma’lumotlami kiritish usullari (assortiment
gumhlari):

e agar yo‘gotilgan summa ma’lum bo‘lsa, aniq
mahsulotni sotuv hajmidan yo‘qotilgan summa ayrib tashlash
yo‘li bilan aniglash;
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» agar yo‘gotilgan summa ko‘rsatkichi anig bo'knaka,
u mahsulotning sotuv hajmiga nisbatan foyda anigianadi.

Anig mahsulot uchun yuqorida keltirilgan usullardan
foydalanib, yo'gotilgan pul miqgdori aniglangandan keyin
xuddi shu davrga boshga usul bilan ma’lumotlami kiritishga
mo‘ljallangan yacheyka to‘sib qo‘yiladi va qizil rang bilan
belgilab qo'yiladi.

5) Bozor kartasining alohida segmenti yoki kompaniy
bo‘yicha bozor hajmiga tegishli ma’lumotlarni Kiritish yo‘l-
yo‘riglari:

» vaqt davrlari bo‘yicha bozor hajmi ko‘rsatgichlarini
to‘g‘ridan-to‘g‘ri kiritish;

* bir gancha vaqgt oldindan bozor hajmiga tegishli
ko‘rsatkichlardan nusxa ko'chirish (ekstrapolatsiya);

* biror quyida keltirilgan modellar yordamida olingan
taxminiy ko‘rsatkichlarni tizimga Kiritish:

> Eksponensial silliglash.

> Regression tahlil.

> Talabning mavsumiyligini hisobga olib taxmin qilish.

Bozor hajmining o‘sish sur’ati (B.C. foizda) har bir
berilgan (t) vaqgt bo‘yicha bozor hajmining (Qp) berilgan
ko‘rsatkichiga nisbatan foizda quyidagi formula bo'yicha
hisoblanadi:

Ayrim  tovarlar  (assortiment guruhlari)  bo'yicha
o'zgaruvchan ishlab  chiqgarish  xarajatlariga  tegishli
ma’lumotlami tizimga kiritish yo‘l-yo‘riglari:

» vagt davrlari bo'yicha o'zgaruvchan ishlab chigarish
xarajatlariga tegishli ma’lumotlami to‘g‘ridan-to‘g‘ri tizimga
Kiritish;
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* bir gancha vagt oldingi davrga taxmin gilingan
o'zgaruvchan ishlab chiqgarish xarajatlari ko‘rsatkichlaridan
nusxa ko‘chirish;

e quyida keltirilgan modellar yordamida taxmin etilgan
ko'rsatkichlami tizimga Kiritish:

> Eksponensial silliglash.

> Kofp hadli regressiya.

> Talabning mavsumiyligini hisobga olib taxmin gilish.

> Tanlangan usul bo‘yicha taxminiy Kko‘rsatkichlami
hisoblab chigish.

6) Ayrim tovarlar uchun doimiy ishlab chigarish
xarajatlarini kiritish yo‘l-yo‘riglari:

e vaqt davrlari bo'yicha o'zgarmas ishlab chigarish
ko'rsatkichlarini to‘g‘ridan-to‘g‘ri kiritish;

* bir gancha vaqgt oldindan o‘zgarmas ishlab chigarish
xarajatlari ko‘rsatgichlaridan nusxa ko'chirish.

7) Bozor kartasining ayrim sigmentlari yoki kompaniya
bo‘yicha marketing - xarajatlariga tegishli ma’lumotlami
kiritish va formatizatsiya qilish yo‘l-yo‘riglari:

* marketing xarajatlarining  yangi moddalarini
ro‘yxatdan chiqarib tashlash;

» marketing xarajatlari ro‘yxatini o‘chirib tashlash;

* Dbozor kartasining boshga obyektiga tegishli marketing
xarajatlari ro‘yxatidan nusxa ko'chirish.

ME tizimida marketing xarajatlarini berishning asosiy
sxemasi. ME tizimida marketing xarajatlari mahsulotni ishlab
chigarish texnologiyasi bilan bevosita bog‘liq bo‘lmagan
kompaniyaning har gqanday xarajati sifatida garaladi. Xususan
bunday yondashuv ogibatida marketing xarajatlariga barcha
boshgaruv va ustama xarajatlar tegishli hisoblanadi. Bu usul
marketing  xarajatlarini aniq tasniflamasada, umuman,
kompaniya xarajatlarini to‘g‘ri rejalashtirish imkonini beradi.

ME tizimida barcha marketing xarajatlari quyidagi
guruhlarga bo‘linadi:
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1) ma’muriy xarajatlar;

2) infratuzilma xarajatlar;

3) savdo xarajatlari;

4) omborxona xarajatlari;

5) transport xarajatlari;

6) marketing tadqiqotlari xarajatlari;

7) reklama xarajatlari;

8) sotuvni rag‘batlantirish xarajatlari;

9) jamoatchilik bilan aloga xarajatlari.

ME tizimida barcha marketing xarajatlari quyidagicha
berilishi mumkin:

e umumiy summada;

* moddalar ro'yxati bilan;

 tovar birligi bo‘yicha;

» tezkor birlik bo‘yicha.

Umumiy summa sxemasi bo‘yicha xarajatlar ko‘rsat-
kichlari vaqt davrlari bo'yicha bevosita Kkiritiladi. Bunda
ma’lumotlami  o‘sish sur’atlari bo‘yicha nusxa olish
imkoniyati tug‘iladi. «Moddalar ro‘yxati» sxemasiga ko‘ra
maxsus menyu yordamida marketing xarajatlari moddasining
har birini ro‘yxati tub moddalarni aks ettirilgan holda beriladi
(ma’muriy xarajatlar xodimlarning familiyasi, ism, sharifi
ko‘rsatilgan holda shtat ro‘yxati asosida va ulaming oylik
maoshi bilan birgalikda beriladi). Natija bo‘lib har bir vaqgt
davri uchun barcha tub moddalar summasi hisoblanadi.

«Tovar birligi» sxemasi tahlil etiladigan segment
(kompaniyaning) uchun tovarlaming to‘la ro‘yxati bo‘yicha
marketing xarajatlari beriladi. Bu ma’lumotlar aniq tovarlar
bo‘yicha ham sotuvchilar komission ulushi, omborxona
xarajatlari bilan birgalikda berilishi mumkin. Bu holda tahlil
etilayotgan modda bo‘yicha marketing xarajatlarining
yakuniy ko'rsatkichi (Zmarict) quyidagi formula bo'yicha
hisoblanadi:
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A market f:' VSA~rketi ® Q ) . bu yel’da,

AVS —aniq tovar bo'yicha marketing xarajatlari;

Qi —aniq tovar bo‘yicha bozor hajmi.

«Tezkor birlik» uchun sxemasi bo‘yicha tezkor hisoblash
birligining nomi beriladi. Masalan, to‘g‘ridan-to‘g‘ri reklama
xarajatlarini jo‘natilayotgan reklama xatlariga proporsional
ravishda aniglash mumkin, unda har bir xat tezkor hisob
birligi bo‘lib hisoblanadi.

ME tizimida foydalaniladigan va formatlashtiriladigan
tezkor ma’lumotlami taxminlashning asosiy modellari.

ME tizimida uchta prognozlashning analitik usullaridan
foydalaniladi:

* Regression matematik modelni tanlash.

» Eksponensial silliglash.

» Talabning mavsumiyligini hisobga oluvchi modellar.

Regression matematik modelni tanlash usuli bo‘yicha
dinamik qatordan Kkelib chigib, funksiya va argumentlar
orasidagi bog‘liglikni ifodalovchi tenglamani tanlash lozim
bo‘ladi. Model bitta (to‘g‘ri keladigan) trend chizig‘ining
funksiyasi bo'yicha tanlanadi:

» Konstanta,

* chizigli funksiya;

* parabola;

* kubli parabola;
ko'rsatkichli funksiya;
eksponensial funksiya;
logorifmik parabola;
giperbolik funksiya.

Egri chiziq shakli amaldagi ico'rsatkichni, trend teng-
lamasi bo‘yicha hisoblagan ko‘rsatkichdan tafovutlashning
minimum kvadrati bo‘yicha amalga oshiriladi. Modelning
parametrlari eng kichik kvadratlar usuli bo'yicha hisoblanadi.
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Taxminlami qilishda anig baholashd&n emas. uaiki
intervallar bahosidan foydaianiiadi, taxminning ishoncnii
intervalini aniglash yo‘li bilan amalga oshiriladi. Taxminning
ishonchli intervali statistik taxminning umumiy qoidalari
bo‘yicha hisoblanadi.

Eksponensial silliglash usuli vaqt davrlarini o'lchangan
suriluvchan o‘rtacha ko'rsatkichlari bo‘yicha silliglanishga
asoslanadi. Bunda o‘lchangan  suriluvchan o'rtacha
ko‘rsatkich eksponensial qonuniyat bo'yicha tagsimlanishini
gayd etib qgo‘yish kerak bo‘ladi. Bunday o‘lchangan
suriluvchan o‘rtacha ko'rsatkich dinamik gatoming
(ma’lumotlar turkumi) ahamiyatini ko'rsatib gatoming oxirgi
darajasining ko'rsatkichi hisoblanadi. Silliglash koeffitsiyenti
o‘rta kvadrat xatoni minimallashtirish orgali aniglanadi.
Masalani yechish algoritmi o‘lchangan koeffitsiyentlami
avtomatik ravishda shunday tagsimlaydiki, unda trendning
0°zgarishining oxirgi bosqichi hisobga olinadi.

Mavsumiy o‘zgarishlami hisobga oluvchi model bo‘yicha
talabning mavsumiy o‘zgarish koeffitsiyentini hisoblab chiqib,
aynan shu trendga tegishli tahlilni aniglaydi. Mavsum bu
yerda to‘g‘ridan-to‘g‘ri tushunilib, qish, bahor, yoz, kuz
tushuniladi. Usulning ishlashi uchun ma’lumotlar gatorining
eng kamida ikki vyillik ko'rsatkichlari bo'lishi (chorak yoki
oylar) talab etiladi. Bu ma’lumotlar asosiy ko'rsatkichlar
bo‘lib hisoblanadi va ular asosida mavsumiy koeffitsiyent-
laming anigrog ko'rsatkichlari hisoblab chigilishi mumkin.

Xulosa qilib aytganda ME tizimini bir marotaba tashkil
etib qo'yilsa, keyinchalik unga tegishli o‘zgartirishlarni kiritib
tizimni faol holatini ta’minlab turish mumkin. Tizim
shakllantirilgach, uning yordamida bozor Kkartasini tuzish,
strategik va taktik rejalami ishlab chigish, marketing
xarajatlari, baholar, bozor hajmi, raqobatchilar, tovarlar
to‘g‘risida yetarli ma’lumotlar olish va marketingni samarali
boshqarish imkoni paydo bo‘ladi.
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V. TOVARLAR VA XIZMATLARNING
RAQOBATBARDOSHLIGINI BOSHQARISH

5.1. Raqgobatbardoshlikni oshirisbning ahamiyati

Hozirgi zamonda mahsulotlarning sifat va raqobat-
bardoshligini ta’minlash muammosi universal xarakterga ega.
Bu muammoni muvaffiagiyatli hal qilishga har ganday
mamlakat ijtimoiy-igtisodiy hayotining ko‘p masalalari
bog‘liq.

Ragobatbardoshlik - bu mamlakatning va har ganday
ishlab chigaruvchining tovar va xizmatlami ishlab chigarish
hamda sotish bo‘yicha imkoniyatlari majmuining ifodasidir.
Ragobatbardoshlik bu shunday umumiy ko‘rsatkichki, unda
ko‘p omillar, ya’ni milliy, iqgtisodiy rivojlanish sur’atlaridan
tortib to har ganday xojalik birligida sifat ko‘rsatkichini
shakllantirish maqgsadida boshqgadshga tegishli mahorat 0z
aksini topadi.

Ragobatdoshlik omili katta ta’sir kuchiga ega bo‘lib, u
ishlab chigaruvchilarni muntazam ravishda o0‘z mahsulot-
larining sifatini va umuman ragobatbardoshlikni muntazam
oshirish bilan shug‘ullanishga majbur giladi, chunki bozor
ular faoliyati natijasini adolatli va gat’iylik bilan baholaydi.

Rivojlangan bozor sharoitida marketing tovarning sifat va
ragobatbardoshlik masalasini samarali hal giluvchi vositaga
aylanadi. O'zida ular imkoniyati kengayishi yoki pasayishiga
tegishli aks ta’sirni namoyish giladi.

Mamlakatimizda amalga oshayotgan bozor igtisodiyotini
rivojlantirish sifat masalasiga yangicha garashni tagozo giladi,
chunki raqobatchilik o‘ta rivojlangan bozorda mahsulotning
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sifat darajasini ko‘tarishga majbur gilib, shu yo‘i bilan uni
ishlab chigaruvchilarning ragobatbardoshligini belgilaydi.

Rivojlangan ragobatdoshlik mavjud bozorlarda tovaming
ragobatbardoshligi uni tez sotishda muvaffagiyat gozo-
nishining muhim omillaridan hisoblanadi.

Tovaming ragqobatdoshlik tushunchasi ko‘p girralik bo‘lib
u nafagat bozor talablariga, balki iste’molchilarning aniq
talablariga sifati bilangina emas, o'zining texnik, iqtisodiy,
estetik ko‘rsatkichlari hamda uni sotishda muhim rol
o‘ynaydigan (bahosi, yetkazib berish muddati, xizmat
ko‘rsatish imkoniyati, reklama) sharoitlariga ham mos
kelishini anglatadi.

Tovarlaming raqobatbardoshligi  tovarda o0‘z aksini
topadigan ishlab chigarish, tijorat, tashkiliy va igtisodiy
ko‘rsatkicWarning majmui  bo‘lib, u tovaming iste’mol
xususiyatlari yig‘indisi bilan aniglanadi.

Har ganday tovaming raqobatbardoshligi uning texnik
ko'rsatkichlari  bilan  xarakterlanadi. Tovaming texnik
ko'rsatkichlari bozorda iste’molchilar talab giladigan texnik
darajasi sifati bilan wva ishonchlilik ko‘rsatkichlarining
zamonaviy talablarga mos kelishini  baholash orqgali
aniglanadi.  Iste’molchilarning  texnik  ko‘rsatkichlarga
go‘yiladigan asosiy talablari milliy va xalgaro standartlarda
0‘z aksini topadi. Har bir mamlakatda milliy igtisod, ilm,
fan, texnika va texnologiyalarning rivojlanish darajasiga mos
keladigan o‘zining standartlari hukm suradi. Shu bilan birga
milliy igtisodning jahon igtisodiga integrallashuvi va xalgaro
igtisodiy  munosabatlarning  rivojlanishi  bilan  xalgaro
standartlarning ahamiyati ortib boradi. Xalgaro standartlar
milliy standartlar, me’yorlar va qoidalar orasida cheklan-
ganlik, rang-baranglik, garama-garshiliklarni bartaraf etadi.
Milliy standartlarning mosligini ta’minlash mamlakatda
ishlab chigarilgan tovarlaming xorijiy bozorlarga Kkirib
borishini va ularning ragobatbardoshligini ta’minlovchi sa’y-
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harakati hisoblanadi. Xalgaro standartlar maxsus tashkil
etilgan «Xalgaro standartlashtirish tashkiloti» tomonidan
tasdiglanib, harakatga Kkiritiladi (1SO-Intematsional Orga-
nization for Standartization).

Tovaming texnik raqobatbardoshligi nihoyatda o'zgaruv-
chan bo‘lib, u mamlakat firma, kompaniyalarida va
jahondagi u yoki bu mahsulotlami ishlab chigaruvchilardagi
ilmiy-texnika taragqiyoti sur’atlarining o‘zgarishiga bog'lig.

Tovarlarning texnik ragqobatbardoshliliga iste’mol va uni
gonigtiradigan sharoit mazmunini tasniflovchi iste’mol
parametrlari kiradi. Bular quyidagilar:

- ish jarayonida ta’minlanadigan parametrlar;

- ergonomik parametrlar;

- estetik parametrlar;

- normativ parametrlar.

Ish jarayonida ta’minlanadigan parametrlarga mahsulotni
ishlatish sohasi va bajarishi lozim bo'lgan funksiyalar kiradi.
Bu ko‘rsatkichlar orgali mahsulotning foydasi, samarasi
to‘grisida  flkr yurgizish mumkin bo‘ladi. Masalan,
avtomobilni  oladigan bo‘lsak, uning ish jarayonida
ta’minlaydigan parametrlariga yo'lovchi soni, yuk ko'tarish
imkoniyati, harakat tezligi, motorining quwati, gabarit
ko'rsatkichlari, yuz kilometr masofaga sarf giladigan yoqilg‘i
migdori va boshga ko'rsatkichlar kiradi.

Ergonomik ko‘rsatkichlar tovarni mehnat jarayonida yoki
iste’mol qilish jarayonida inson organizmi Xxususiyatlariga
to‘g‘ri kelish bilan xarakterlanadi. Bu parametrlarga gigienik,
antropometrik, fiziologik ko‘rsatkichlar kiradi.

Estetik parametrlarga mahsulotni qulay, bejirim, chiroyli
ko'rinishini ifodalovchi ko'rsatkichlar kiradi.

Normativ parametrlarga mahsulotning majburiy norma-
lar, standartlar, gonunlar bilan belgilangan ko'rsatkichlari
kiradi.
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Tovar ragobatbardoshligi ma’lum darajada tijorat shart-
sharoitlariga ham bog-‘lig.

Tovarlaming tijorat bilan bog'liq bo‘lgan shart-sharoit
ko'rsatkichlariga quyidagilar kiradi:

- baho ko'rsatkichlari;

- yetkazib beriladigan tovarlami yetkazib berish va
to‘lash sharoitlarini ifodalovchi ko‘rsatkichlar;

- muayyan bozorda xarakatdagi soliq va boj tizimini
ifodalovchi ko'rsatkichlar;

- sotuvchilarning o0z majburiyatlari va kafolatlarini
bajarishdagi mas’uliyatlariga tegishli ko‘rsatkichlar.

Ishlab chigarishdagi sarf-xarajatlar darajasi har ganday
tovaming baho raqobatbardoshligini belgilaydi. Shu narsa
anigki, sarf-xarajatlar gancha past bo‘lsa, mahsulotning
ragobatbardoshligi shuncha yuqori bo‘ladi, demak, boshga
shunga o‘xshash mahsulotlarga garaganda uning bozordagi
o‘mi ham yuqori bo'ladi va aksincha, yuqori baho
tovarlaming  raqobatbardoshligini  kamaytirib  yuboradi.
Keltirilgan vaziyatlami hisobga olib ishlab chiqgariladigan
tovarlaming raqobatbardoshligini oshirishni ko‘zlab firma,
kompaniyalaming baho siyosati shakllantirilishi lozim.

Tovami sotish, yetkazib berishni tashkil etish shart-
sharoitlari ham tovarlaming raqobatbardoshligiga  jiddiy
ta’sir ko‘rsatadi.

Tovar ragobatbardoshligini firma, kompaniyalaming real
tijoriy ko‘rsatkichlarining bajarishiga ta’sir etuvchi ko‘rsat-
kichlarga quyidagilar kiradi:

- tovarlami sotishni iloji boricha xaridorlarga yaqin-
lashtirish, 0‘z yo‘lida bu chora aylanma mablag‘lar sarfini va
bahoni pasaytirish imkonini beradi;

- tovarlami iste’mol gilinadigan joylaiga nafagat yirik
koYara tranzit orqali, balki korxonaning ombor markazlari
orgali kichik migdorlarda ham yetkazib berishni amalga
oshirish. Tejamkorlik bilan tovarlami yetkazib berish asosida
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yuklami tashish yo‘l-yofiqglari, transport tariflari, transport
korxonalarining ustavlari, kodekslaridan to‘g‘ri foydalanish
yotadi;

- sotuvdan keyin ko‘rsatiladigan servisni kengaytirish.
Hozirgi paytda xaridorlar tovarning butun hayot davrida
uzluksiz  ishlashini  ta’minlaydigan  servis  Xizmatlari
ko'rsatilishini talab gilmogda. Tovar ishlab chigaruvchilar 0‘z
yo‘lida xaridorlarning bu talablarini gondirish magsadida
tovarlarga kuchli va samarali servis xizmati ko‘rsatadigan
tizim yaratishlari lozim bo‘ladi. Servisni tashkil etish
iste’molchilarga samarali xizmat qilish goidalariga binoan
tashkil etilishi kerak. Buning uchun quyidagilar zarur:

- bozorning har bir segmenti uchun optimal darajadagi
servisni tashkil qilish strategiyasini ishlab chigarish;

- xaridor uchun servisning barcha afzalliklarini
yetkazuvchi va mijoz bilan mustahkam aloga bog‘lashni
kafolatlaydigan reklamadan foydalanish;

- ehtiyot gismlarni yetkazib beradigan tizimni yaratish;

- servis xizmati xodimlarini  mijozlarga chagirish
goidalarini, tartibini ishlab chiqish;

- xizmat ko‘rsatish standartlarini har bir xodimga
etkazish magsadida ularni o‘gitishni tashkil etish.

Ragobatbardoshlik —bozorning eng muhim xususiyatini,
ya’ni raqobatlashuvchanligini aks etdiradigan bozoriy
kategoriya hisoblanadi. Mahsulotning o'zgarmas sifat
ko‘rsatkichlariga nisbatan raqgobatbardoshlik korxonaning
ragobat muhiti bilan aniglanadigan har xil omillarga e’tibor
berib, keng migiyosda o ‘zgarib turishi mumkin.

Shunday qilib, ragobatbardoshlik muammosi ikki ilmiy
fan orasidagi kompleks hisoblanadi:

- texnik fanga tegishli bo'lgan —kvalimetriya fani;

- igtisodiyotga tegishli —marketing fani.

Tegishli ravishda mahsulot ragobatbardoshligini tahlil
gilish va baholash muammosi gayd etilgan ikki fanning
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nazariy va amaliy ishlanmalarini o‘zaro kelishib qoilash
asosida amalga oshirilishi lozim. Buning uchun:

- tovarlami  potentsial  iste’'mol  giluvchilarining
talablarini muntazam o‘iganib borish;

- mahsulotlami sotish shartlariga tegishli ma’lumot-
lami, firma va raqobatlashuvchilar to‘g‘risidagi axborotlami
yig‘ish magsadida bozomi monitoring qilish tizimini tashkil
etish;

- tovarni ishlab  chigaruvchi va iste’molehilar
foydalanadigan yagona sifat ko‘rsatkichlarini ishlab chiqish;

- tadgiqg etiladigan muammolaming umumlashtirilgan
modelini vyaratish, jumladan, raqobatbardoshUkka ta’sir
giladigan omillami shakllantirish va ularning o‘zaro bir-birlga
ta’sirini o‘rganish;

- mahsulot raqobatbardoshligini baholaydigan yo‘l-
yo'riglar, usullami ishlab chigish;

- mahsulot ragobatbardoshligining vaqt mobaynida
0°‘zgarish jarayonini va unga ta’sir etadigan omillami tahlil
qilish;

- belgilangan foyda yoki yugori darajadagi ulushini
ta’minlaydigan tovar ragobatbardoshlik darajasini belgilash.

Sifat va ragobatbardoshlik muammosi marketingda odatiy
taktik xarakterga emas, balki uzoq muddatli, strategik
xarakterga ham ega. Shu fikrdan kelib chigib, mahsulotning
texnik darajasi va sifatini uzoq muddatli taxmin qilish
istigbolda mahsulot assortimenti va sifatiga qo‘yiladigan
talablami aniglash; iste’molchi talabini gondiradigan ilmiy-
texnik, iqtisodiy imkoniyatlami aniglash; kelajakda ishlab
chigariladigan mahsulot turlarining assortimentini va sifatini
belgilashga garatilgan.

Mahsulotning sifati va raqobatbardoshligi  barcha
marketing tizimi bilan ta’minlanadi - bu mahsulotni
yaratishdan to uni sotib, servis xizmati ko‘rsatguncha va
bunga boshgaruv usullari-yu, sifatni nazorat gilish, tashish
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hamda ulami omborxonalarda saglash, o‘matish, sozlash,
sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishgacha bo‘lgan ishlami o0z
ichiga oladi.

Bozor igtisodi sharoitida ichki va tashqi bozorlarda
iste’molchilar uchun kurash hagigatda ragobatbardosh
tovarlarni yaratish va ishlab chigarishni talab etadi. Shu
munosabat bilan tovarlarning iqtisodiy ratsional darajasini
gidirib topish va  unga erishish xarajatlarini hisoblash
muammosi paydo bo'ladi. Bularning barchasi sifatga
magsadli ta’sir ko‘rsatib, ragobatbardoshlikni ta’minlashda
boshgaruvning rolini oshiradi.

Ragobatdoshlikning muhim tarkibiy gismi bo'lib, tovami
ishlab chigarishga ketgan sarf-xarajatlar miqdori hisoblanadi.
Shuning uchun ham u yoki bu tovaming raqobatbardoshligi
ragobatlashuvchi  tovarlarni  o'zaro  taqgoslab  ko‘rib
aniglanadi. Boshga so‘z bilan aytadigan bo‘lsak, raqobat-
bardoshlik muayyan bozorga va tovarni sotish vagtiga bog'lig
bo'lgan nisbiy tushuncha. Amalda har bir xaridoming
iste’mol talabini qondirilganligini baholashning 0‘z shaxsiy
ko'rsatkichi bo‘lganligi uchun ragqobatbardoshlik yana shaxsiy
tusga ham ega bo‘ladi.

Xaridor 0‘z iste’mol talabini gondirish uchun tovami
sotib olishi yetarli emas. Agar sotib olingan tovar texnik
jihatdan murakkab mahsulot bo‘lsa, u holda iste’molchi
tovami ishlatish bilan bog‘lig xarajatlami (yoqilg‘i moylash
materiallari, ehtiyot gismlar, texnik garov, ta’mirlash) olib
borishi, agar tovar ishlab chigarishga tegishli bo‘lsa, unga
xizmat ko‘rsatuvchi xodimlarga mehnat haqi, ulami
o°‘gitishga, sug‘urta gilishga mablag‘ to‘lanishi zamr. Shunday
qgilib, xaridorlaming xarajatlari ikki gismdan iborat bo'ladi:
mahsulotni sotib olish uchun sarf-xarajat (tovar narxi) va
tovaming bahosiga bog‘lig bo‘lmagan ekspluatatsion
xarajatlar.
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Lekin  ragobatbardoshlik  ko‘rsatkichini  baholashda
igtisodiy ko'rsatkich o‘zining muhimligiga garamay, uning
tushunchasini to‘la ochib bera olmaydi. Ragobatbardoshlik
ko‘rsatkichlari ko‘p hollarda mahsulotning texnik va
eksplutatsion  murakkabligi hamda talab gilinadigan
anigligiga, tahlil qgilish magsadlariga va boshga bir gator
omillarga bog‘lig.

Tovar ragobatbardoshligini  uzluksiz va muntazam
ravishda uning hayot davri bosgichlari bilan bog‘lab (57-
rasm) olib borish kerak. Bu tahlil orqgali ragobatbardoshlik
pasaya boshlaganiga darhol e’tibor berib, tegishli
o‘zgartirishlar kiritish yoki ishlab chigarishdan olib tashlash;
boshga bozorga o‘tkazish to‘g‘risida garor gabul qilish kerak
bo‘ladi. Bunda, albatta, ishlab chigarilayotgan eski mahsulot
ragobatbardoshlikni oshirish imkoniyatlari to‘la foydalanib
bo‘Imaguncha, yangi tovarni ishlab chigarishga qgo‘yish
igtisodiy jihatdan magsadga muvofig bo‘Imaydi.

Tajribadan ma’lumki, har ganday tovar bozorga kiritilgan
vagtdan boshlab o'zining raqobatbardoshlik potensialini
sekin-asta yo'gota boshlaydi. Bu jarayonni to‘xtatish yoki
ma’lum vaqgt ushlab turish mumkin, lekin uni butunlay
to'xtatib  boMmaydi.  Shuning uchun vyangi tovarni
loyihalashtirish, ishlab chigarish shunday jadvalga ko‘ra olib
boriladiki, gachon eski tovar o°‘zining ragobatbardoshlik
xususiyatini to‘la yo‘gotganda yangi bozoiga olib kirish
kerak. Boshgacha aytganda, yangi tovarlaming ragobat-
bardoshligi iloji boricha yuqori darajada va uzog muddatga
mo‘ljallangan bo‘lishi kerak.

Amaliy faoliyatda va ko‘p hollarda nazariy tadgigotlarda
ham tovarlaming sifat va ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlari
orasida yo tenglik belgisini qo‘yadilar yo ular orasida hech
ganday farg gilmaydi< Hagigatda esa ular o'zaro boglangan
bo‘lib, sifat va ragobatbardoshlik orasida sezilarli farg bor.
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Sifat ko‘rsatkichlarining quyidagi darajalari. mayjud:

Birinchi daraja - tovarlaming davlat standartlari talabiga
mos kelishi. Tovaming sifati davlat standartlariga yoki
standart magomiga ega boshga hujjatlar talabiga mos kelishi
baholanadi: mahsulotni ishlab chigarish texnik shart-
sharoitlari, shartnoma va boshqalar.

Ikkinchi daraja - foydalanish shart-sharoitlariga to‘g‘ri
kelishi mahsulot bozorda yuqori talabga ega bo‘lishi uchun
nafagat harakatdagi standartlar talabiga javob berishi, balki
uni ekspluatatsiya jarayoni talablariga ham to‘la javob berishi
kerak. Bu yerda tovar iste’molchining sog‘ligiga, hayotiga
xavf solmaslik ko‘rsatkichlarini ta’minlashi ko‘zda tutiladi.

Uchinchi daraja - bozorning amaliy talablariga javob
berishi. Ideal sharoitda bu xaridorlaming tovaming yuqori
sifati bo‘lishi haqgidagi talablariga javob berishi ko‘zda
tutiladi.

To'rtinchi daraja - patent talablariga (yashirin, yaqqol
kozga ko'rinmas) javob berishi. Xaridorlar ko'proqg
o'zlarining yashirin, ko‘zga ko‘rinmas talablarini qondira-
digan tovarlarga e’tibor beradilar.

Tovaming raqobatdoshlik  xususiyati  uning  sifat
ko'rsatkichidan fargli o‘laroq muayyan iste’molchi uni
manfaatli bo‘lgan, uni gizigtirgan va uning aniq iste’mol
talabini qondira oladigan ko‘rsatkichlar majmui bilan
belgilanadi.

Xaridorni qizigtirgan ko‘rsatkichlar e’tiborga olinmasa,
undan tashgari yugorida ko‘rsatilganidek, agar tovaming
ayrim ko‘rsatkichlarini yaxshilab uning narxi yugorilash-
tirilgan bo‘lsa va bu ko‘rsatkich tovarni asosan iste’mol
giluvchilar orasida unchalik gizigtirmaydigan ko'rsatkich
bo‘lsa, bunday tovaming raqobatbardoshligi ancha past
bo‘lishi mumkin.

Tovami o‘zaro taggoslash ularni sifat va texnik
ko‘rsatkichlari darajasini baholashning muhim elementi
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hisoblanadi. Tagqoslash uchun qabul gilinadigan tovami
tanlash awalo magsadga bog‘liq bo‘lib, bu ish oddiy emas.
Ragobatbardoshlikni aniglash uchun tahlil gilinayotgan
mahsulotning ko'rsatkichlarini va raqobatlashayotgan tovar
ko'rsatkichlari bilan solishtiriladi. Keyin taggoslanayotgan
mahsulotning  ko‘rsatkichlarida  xaridorlarning  iste’mol
talablarining aks etish holati ham baholanadi. Shundan keyin
ragobatbardoshlikning umumiy ko‘rsatkichi baholanadi.

Va nihoyat, tovaming sifati bilan ragobatbardoshligi
orasida yana bir jiddiy farg ustida to‘xtalib o‘tamiz.
Tovaming raqgobatbardoshligi  muhim bozoriy kategoriya
bo Jib, o‘zida bozorning eng muhim xususiyatini aks ettiradi,
ya’ni uning raqobatchilik xususiyatidir. Sifat bu nafagat
bozor iqtisodiga tegishli kategoriya. Tovaming ragobat-
doshligi o'zgaruvchan kategoriyaga ega. Tovar sifatining
0‘zgarmasligi  keng migyosda uning ragobatbardoshlgini
o‘zgartirishi  mumkin. Xususan, raqobatbardoshlik bozor
konyunkturasining, mahsulot ishlab chigaruvchilar-ragobat-
chilar harakati, ragobatlanuvchi tovarlar, narxlaming o'zgarib
turishi, reklama va boshga tashgi omillar ostida o°‘zgarishi
mumkin.

Tovaming ragobatbardoshligi tushunchasi «tovar sifati»
va tovaming «texnik ko‘rsatkichlari» darajasi tushunchalarida
ancha farq qiladi.

Lekin tovaming sifati va texnik ko‘rsatkichlari tovar
ragobatbardoshligiga ta’sir qiluvchi muhim ko‘rsatkichlar
hisoblanadi.

Tovarning  raqobatbardoshlik  ko‘rsatkichi  nafagat
tovaming iste’mol xususiyatlarini tashkil giluvchi asosiy
parametrlari bilan, balki tovarga nisbatan tashqi omillar va
sharoitlar bilan ham belgilanadi. Bunday tashqi xususiyatlarga
tovarni yetkazib berish muddatlari, xizmat ko‘rsatish sifati,
reklama, ragobatlashuvchi tovarlaming ragobatbardoshlik
ko‘rsatkichlarining ko'tarilishi yoki pasayishi, talab va taklif
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orasidagi munosabatning o°‘zgarishi, moliyaviy sharoitlarning
0°‘zgarishi va boshgalar kiradi.

Sifat ko'rsatkichi tovar, xizmatlar ragobatbardoshligining
asosiy omili, uning o‘zagi sifatida yuzaga chigadi (58-rasm).

Umuman olganda, past sifatli tovar past ragobat-
bardoshlik ko‘rsatkichiga va aksincha, yuqori sifatli tovar
yugori darajali ragobatbardoshlik ko‘rsatkichiga ega bo‘ladi.

Tovarlaming sifat va ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlari
tovar va umuman bozor siyosatida markaziy o‘rin egallashi
ulaming marketing sifatlarida marketing faoliyatidagi o‘rnini
ham belgilaydi. Marketing asosiy e’tibomi iste’molchiga
garatganligi uchun marketing qoidalari va usullaridan
foydalanuvchi  korxonalar ishlab chigarish muddatlarini
iste’molchining manfaatlarini gondirishga bo‘yin sindiradilar.
Shuning uchun ham sifat va ragobatbardoshlik muammolari
marketingda jiddiy xarakterga ega emas, aksincha, uzoq
muddatli strategik xarakterga egadir. Shundan kelib chiqib,
iste’mol talablari va hajmini taxmin qilishning uzoq muddatli
amalga oshirilishi mahsulot assortimentiga, uning ilmiy-
texnikaviy va iqtisodiy darajani belgilash kelajakda talab ko‘p
bo‘ladigan mahsulotlarni ishlab chiqgarishga garatiladi.

Mahsulotning yuqori sifatli va ragobatbardoshli bo‘lishi
barcha marketing tizimi imkonitlari, ya’ni mahsulotni
loyihalashtirishdan boshlab, tajriba sinov ishlarini o‘tkazish,
seriyali ishlab chigarish, sotish va ekspluatatsiya gilinayotgan
mahsulotga servis xizmatlari ko‘rsatish, mahsulotni tashish va
omborxonalarda saglash, o‘matish, sotuvdan keyin xizmat
ko‘rsatish bilan ta’minlanadi.

Yugoridagi fikrlardan ko'rinib turibdiki, bozor munosa-
batlari sharoitida sifat ko‘rsatkichlarining bozorda erishila-
digan muvafFagiyatlami ta’minlovchi eng muhim omil
sifatida uning ahamiyatini yanada kuchaytirish lozim bo'ladi.
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Ekologik mua mmolami keskinlashuvi muilO*ubali ULl
mahsulot ragobatdoshligini oshirishda sifat ko'rsatkichining
inson hayotiga xavf solmaydigan atrof-muhitni buzmaydigan
ko‘rsatkichlaming tovarda bo‘lishi muhim ahamiyatga ega
bo‘ladi.

Bozorda tovarlar va xizmatlaming vyetarli bo'lishi,
umuman, taklifning talabdan yugori bo‘lgan vaqgtda xaridor
0‘zining tanlash huquqgini amalga oshirib uning nugtayi
nazarida sifati, ragobatdoshligi unga ma’qul bo‘lgan tovarni
xarid giladi.

Talab bo'lmagan tovarlar ishlab chigaruvchida qolib,
unga ancha moddiy zarar yetkazadi. Bozorda sotilmay golgan
tovarlar ishlab chigaruvchilaming tovar siyosati to‘g‘ri yoki
noto‘g‘ri bo'lganligini, nima ishlab chigarish lozimligini,
xaridor nima talab gilayotganligini yaqgol ko‘rsatadi.

Xaridor tomonidan jazolangan tovar ishlab chigaruv-
chilar tez orada qgaysi tovarlaming sifat ko'rsatkichi va gaysi
darajada yaxshilash lozimligini anglab oladilar (59-rasm).

Sifat ko‘rsatgichini ko‘tarish ishlab chigarishni, uning
texnologiyasi, texnikasini muntazam ravishda yangilab,
takomillashtirib  turishni talab qiladigan murakkab ish
hisoblanadi. Bir amallab ishlab chigarilgan mahsulot tez
sotiladigan bo‘lsa, ishlab chigamvchilarda va mahsulot
sifatini oshirishga gizigish kamayadi.

Raqobatlashuvchi bozor sharoitida har ganday xojalik
yurituvchi  shaxslar, albatta, ikki marotaba nazoratdan
o‘tadilar. Tashqgi nazorat ragobatdosh tomonidan bevosita
emas, balki bilvosita bozor faoliyatining yakuniy natijalari
orgali amalga oshiriladi.

Bu faoliyatning yakuniy xolis bahosini, albatta® xaridor
(iste’molchi) go'yadi. Ragobat iqtisodiy nazoratning eng
arzon va eng samarali usullaridan hisoblanadi. Bunday
nazorat jamiyatga ar“bnga tushibgina golmasdan, iste’mol-
chilami kerakli tovarlar bilan kerakli vagtda ta’minlaydi.
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Bu shunday harakatchan kuchki, u ishlab chigaruvchmi
sekin-asta ishlab chigarish xarajatlarni kamaytirishga, narx-
navoni pasaytirishga ishlab chigarish hajmini oshirishga,
mahsulotni ko'plab sotishga, xaridor uchun kurashishga,
mahsulot sifatini yaxshilashga majbur qgiladi.

Avtotransport xizmati raqobatbardoshlilik ko‘rsatkichlarini
tahlil qgilish

Avtotransport xizmati raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlari
quyidagi yo‘nalishlarda tahlil gilinadi:

1 Yo‘lovchilami va yuklarni tashishning ishonchli
bo‘lishi, avtotransport xizmatlari ganchalik darajada transport
kompaniyalarining nufuziga mos tushadi.

2. Yuklarni yetkazib berish vagtining minimal bo‘lishi
transport  kompaniyalarini  kompyuter yordamida yuk
tashishning eng magbul yo‘nalishini aniglashga doir
masalalarni oldindan yechishga majbur giladi.

3. Yuklarni yetkazib berishning muntazamligi bir ish
kunida yuklar necha marotaba yetkazib beriladi. Bu 0°z
yo‘lida yuk tashish yo‘nalishlarining eng gisga masofali va
kam vagqt sarf qilib tashish yo*‘nalishlarini topishga bogiiq.

4. Kafolatlangan, yetkazib berish muddati va vaqgtni
belgilash. Bu shart buzilsa jarima to'lashga to‘g‘ri keladi.

5 Yuk yoki yo‘lovchilarni xavfsizligini ta’minlash.
Tashish jarayonida yo‘lovchilarga tan jarohati yetkazmaslik,
yuklarni yo'qotmaslikni ta’minlash,

6. Qo‘shimcha xizmatlarni taklif gilish, ya’ni xizmatlami
ko'rsatish, hujjatlarni  rasmiylashtirish, to‘lovlami yoki
transport kompaniyalari yo yuk yetkazib beruvchilar o‘zlariga
olishlari.

7. Transport xizmati ko'rsatishning har xil tr.rlarining
taklif qilinishi. Buning uchun transport korxonalaming
ixtiyorida, mijozlaming barcha talablarini gondirish uchun
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har xil yuk yoki yo'lovchilar tashish vositalarining mavjud
bo‘lishi talab gilinadi.

8. Mijozlarga xizmat ko'rsatishda har xil sifatli xizm:
turlarini taklif qilish, mijozlaming talablariga moslashish,
mijozlarga hech gachon «yo‘g» degan so‘zni ishlatmaslik.

Avtotransport xizmatlarining gaysi turini mijozlarga taklif
gilish lozimligini aniglash uchun quyidagi yo‘nalishlarda ish
olib borish kerak bo'ladi:

- gancha avtotransport korxonalari yuk tashish bilan
shug'ullanadi?

- qaysi transport korxonasi bilan raqobat kurashini olib
borishga to‘g‘ri keladi?

- yuk tashish hajmi gancha?

- gaysi turdagi yuklar, gancha miqdorda tashiladi?

- avtotransport xizmatlari bozorini segmentlarga bo‘lib
tahlil qilish;

- gaysi xizmat turi ko'rsatilishini aniglash;

- bozoiga kirib borish va mustahkam joylashib olish;

- marketing strategiyasini aniglash.

5.2. Tovarlarning raqobatbardoshligini baholash usullari va
uni oshirish yo‘l-yo‘riglari

Tovarlarning ragobatbardoshligini  oshirish, ulami
ishlab chigaruvchi firma kompaniyalarning sotuv hajmini va
foydasining oshirishiga ta’sir ko‘rsatadi. Shuning uchun
ishlab  chiqgariladigan  tovarlarning  ragobatbardoshligini
baholash va uni uzluksiz oshirib borish katta ahamiyatga ega.

Tovarlarning  raqobatbardoshligini ~ baholash  bu
ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlarini tanlash, ragobatlashuvchi
tovarlarni aniglash, ularning ragobatbardoshlik ko‘rsat-
kichlarini hisoblab chigish, tahlil gilinayotgan tovaming
ragobatbardoshligini ragobatlashuvchi tovar (tayanch tovar)
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ko‘rsatkichi bilan taggoslashga oid operaisiyalarm bajarish
majmui hisoblanadi.

Amalda tovarlarning ragobatbardoshligini baholashning
bir necha usuli mavjud. Lekin raqobatbardoshlik
ko‘rsatkichini u yoki bu wusul bilan baholashdan awal
ragobatbardoshlikning magsadini va vazifalarini aniglab olish
kerak bo‘ladi. Raqgobatbardoshlik magsadini va vazifalarini
belgilashga olinadigan natijalarning anigligi va ganchalik
yaqinligi bog'liq boMadi.

Bir vagtning o‘zida ragobatbardoshlikning magsadi va
vazifalari firma, kompaniyalaming marketing magsadlarining
amalga oshirilishiga yordam berishi kerak.

Alternativ  sifatda ragobatbardoshlikning maqgsadlari
quyidagilar bo‘lishi mumkin:

m raqobatbardoshligi  tahlil  qgilinayotgan  tovaming
texnik-igtisodiy ko‘rsatkichlarini tayanch, ya’ni raqobat-
lashuvchi tovar ko‘rsatkichlari bilan taqgoslab ustuvor
ko'rsatkichlarini aniglash;

m firma, kompaniya tovarini tayanch tovarga nisbatan
bozordagi o‘rnini belgilash;

m tovarlarning ragobatbardoshligini tahlil qilish asosida
firmaning magsadlarini amalga oshirishga yordam beradigan
marketing chora-tadbirlarini ishlab chigish;

m tahlil qgilinayotgan tovarlar eng yuqori ragobat-
bardoshlikka erishishi mumkin bo‘lgan bozor segmentlarini
aniglash;

m ragobatbardoshligi yuqori bo‘lgan xorijiy tovarlarni
sotib olib keyinchalik ichki bozorlarda sotishning magsadga
muvofigligini baholash;

m ragobatbardoshjjgi eng yugori bo'lgan tovarlarni
aniglab, ularni ishlab chigarib sotishga investitsiya kiritish;

m tovar assortimentida ragobatbardosh tovarlarning
ulushini ko‘paytirishni optimallashtirish;
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m ragobatbardosh tovarlami ishlab chigarish va sotishni
tashkil qgilish siyosatini ishlab chiqarish;

m raqobatbardoshligi yuqgori bo‘lgan tovarlami ishlab
chigarishga ketadigan sarf-xarajatlami ishlab chiqish;

m raqobatbardoshlikni oshirishga kuchli ta’sir ko‘rsa-
tadigan zamonaviy texnologiyalami ishlab chigarishga olib
kirish va boshgalar.

Raqobatlashuvchi muhitni tahlil qgilish va
ragobatlashuvchi tovarni aniglash ragobat intensivligi va
tovarlararo ragobat munosabatlarini aniglash uchun kerak
bo‘ladi.

Yig‘ilgan marketing ma’lumotlari asosida ragobat-
lashuvchi tovarlaming kuchli va zaif tomonlarini aniglash
muhim ahamiyatga ega. Bu ma’lumotlar tahlil gilinayotgan
va ragobatlashuvchi tayanch tovarlami tanlab olish
imkoniyatini beradi.

Tahlil gilinayotgan tovarni tanlash quyidagi ko‘rsat-
kichlaiga nisbatan amalga oshirilishi mumkin:

m tovaming yangilanish darajasi va uning ragobat mubhiti
kuchli bo'lgan bozorlarga olib kirish imkoniyati;

m bozoming ma’lum segmentida tovaming o‘mini
belgilash;

m bozoming yangi segmentiga mashhurlikka erishishga
tovar bilan kirib borish.

Tayanch raqgobatlashuvchi tovarni tanlash quyidagi
ko'rsatkichlar bo'yicha aniglanishi mumkin:

m bozoming u yoki bu segmentida yetakchi o‘ringa ega
bo‘lgan tovar;

m mashhur firmalaming tovarlari yoki iste’molchilarda
katta muvaffagiyat qozongan tovar markalari;

m tahlil qilinayotgan tovarga ragobatchi bo‘layotgan
yagona tovar;

m tahlil gilinayotgan tovaiga nisbatan katta raqobat-
bardosh ustuvorligiga ega bo‘lgan tovar;
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m iste’mol talabini eng yuqgori darajada gonigtimyotgan
tovar.

Tayanch ragobatlashuvchi tovarlami tanlashni ekspert
usulini go'llab aniglash magsadga muvofiqgdir.

Ragobatbardoshlikni kompleks baholash uning uchun
kerakli ko'rsatkichlami belgilashni taqozo giladi. Ragobat-
bardoshlikni baholash uchun quyidagi ko‘rsatkichlar xizmat
gilishi mumkin:

m barcha texnik, iste’mol va iqtisodiy ko'rsatgichlar;

m me’yoriy hujjatlar bilan ko'zda tutilgan sifat ko‘rsat-
kichlari;

m iste’mol darajasini gondirish uchun muhim bo‘lgan
ko'rsatkichlar (tashgi ko‘rinishi, rangi, shakli, dizayni,
upakovkasi, markirovka to‘g‘risidagi ma’lumotlar, bahosi va
boshqalar). 60-rasmga garang.

Endi ragobatbardoshlikni  baholaydigan bir necha
usullami ko‘rib chigamiz.

1. Tovarlaming raqobatbardoshligini baholashning sotuv
hajmiga ko‘ra hisoblash usuli. Ushbu usulning mazmuni
raqobatbardoshlikni sotuv hajmiga ko‘ra bilvosita baholashga
asoslangan. Bunda tovarlaming sotuv hajmining yuqori
bo‘lishi shu tovarlar iste’molchilar tomonidan afzal ko'rinishi
va ulaming talablari to'laroq gondirilishini ta’minlangan deb
faraz qilinadi.  Shuning uchun bunday tovarlaming
ragobatbardoshligi  sotuv hajmi nisbatan past bo‘lgan
tovarlaiga garaganda yuqgori deb hisoblanadi. Undan
tashqgari, savdo tashkilotlarining marketing Xizmatlari
ragobatbardoshligini baholashda ishlab chigilgan tovarla-
rining sotilganlik darajasi va sotuv tezligi ko‘rsatkichlari
yordamida ham ragobatbardoshligini baholaydilar. Bu
usulning yagona afzalligi bo'lib, uning oddiyligi va qo‘llash
uchun yengilligi hisoblanadi.
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Usulning kamchiligi uni firmalararo raqobatlashuvchi
tovaming sotuv hajmi to‘g‘risidagi anig ma’lumotlarni olish
giyinligi  tufayli uni  bu hollarda qo'llab bo'Imasligi
hisoblanadi. Shuning uchun bu usulni firma ichidagi
ragobatlashuvchi tovarlar bo‘yicha qo‘llash mumkin.

2. Ragobatbardoshlikni baholashning kompleks ko‘rsatkichlar
bo‘yicha aniglash usuli. 2.1. Raqobatbardoshlikni tovarlar-
ning ayrim parametrlari bo'yicha baholash. Bu usulga ko‘ra
ragobatbardoshlik (Q) tahlil gilinayotgan tovaming 1 —para-
metrini (Pj), tayanch ragobatchi tovaming 1 — parametriga
(Pit) nisbati bilan baholanadi (formula 1).

$=£5100% (1)
:3-100% )

Keltirilgan ikkita formuladan (1) va (2) ragobatbar-
doshlikning oshishi qaysi ko‘rsatkichning o°‘sishi bilan
ta’minlansa, shu formula tanlanadi.

2.2. Keyin raqobatbardoshlik indeksi (Jrmn) hisoblanadi:

bunda, n-baholashda ishtirok etayotgan parametrlaming
soni;

a] —umumiy ko‘rsatkichlar tarkibidagi | inchi parametr-
ning salmog'i;

gi - ragobatbardoshlikning iste’mol parametrlar bo‘yicha
yalpi ko'rsatkichi, u 100 foizdan oshmasligi kerak.

2.3. Ragobatbardoshlik darajasini yalpi ko‘rsatkr'chl
yordamida bitta guruh parametri bo‘yicha hisoblash:

K r hj
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bunda, K —ragobatbardoshlik darajasi;

Jm (1), Jm (2) — birinchi va ikkichi tovarlarning
ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlari.

2.4, Raqobatbardoshlikni igtisodiy ko'rsatkichlar bo‘yict
(iste’molchining  tovami  xarid  qilish, ekspluatatsiya
xarajatlarini amalga oshirish ko'rsatkichlari)hisoblash usuli.

Bu vyerda, Jk ~ raqobatbardoshlikning integral
ko*vsatkichi;

C —iqtisodiy ko‘rsatkichlar bo'yicha raqobatbardoshlik,
quyida keltirilgan formula bo'yicha hisoblanadi:
C=Hi+P2+ C3+C4+ C5+P6+P7+ P8+ 09+ C,0+ Cn ,
bu yerda, Hi - tovaming bahosi;

P2 —transportirovka xarajatlari;

C3 —tovami sozlash bahosi;

C4 —tovami saqlash bahosi;

C5 —texnik ma’lumotlar va boshga hujjatlar
giymati;

P6 — tovarga Xxizmat ko‘rsatish narxi;

P7—yoqilg'i va elektr-energiya sarf giymati;

Pg —ta’mirlash xarajatlari giymati;

09 —soliglar, bojxona to‘lovlari giymati;

Cto —sug‘urta giymati;

Cn —utilizatsiya giymati.

Amaliyotda ragobatbardoshlikni hisoblashning kompleks
usuli mavjud bo‘lib, unda o‘lchanadigan, hisobla-nadigan,
analitik, sotsiologik va baholashning ekspert usullari
go‘llaniladi (14-jadval).

Tovaming ragobatbardoshligining integral indeksini
hisoblash quyidagi formula bo‘yicha amalga oshiriladi:

Ik=*iL*K B * 100%
%b
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bu yerda, Ik —sifat va ragobat ustuvoriigini yaxshilovehi

ko'rsatkichlar bo'yicha ragobatbardoshlik indeksi;

Xja — tahlil qilinadigan tovaming haqiqiy sifat
ko'rsatkichi;

Xib — raqobatlashuvchi yetakchi tovaming haqiqiy sifat
ko'rsatkichi;

XBi —i-inchi sifat ko‘rsatkichining salmoq koeffitsiyenti.

Tovarlaming  assortiment  xarakteristikasi  bo'yicha
ragobatbardoshlik indeksi quyidagi formula bilan hisoblanadi:

[ =" * 100%

bu yerda, Ra — tahlil qilinadigan tovaming jozibadorlik
darajasi;
Rb —ragobatlashadigan tovaming jozibadorlik darajasi.
Igtisodiy  ko'rsatkichlar  bo‘yicha ragobatbardoshlik
indeksi quyidagi formula bilan hisoblanadi:

le- %, 1009

bu yerda, Ca va Cv —tovarlaming bahosi.

Raqobatbardoshlikni baholash natijasida uni bir darajada
saglab turish yoki yana ham yuqori ko'rsatkichlarga ko‘tarish
chora-tadbirlarini ishlab chigish imkoniyatini beradi. Bu
chora-tadbirlar  ragobatbardoshlikning integral indeksini
oshirishga qaratilgan bo‘lishi kerak. Raqobatbardoshlikni
baholash jarayonida tahlil gilinadigan tovaming raqobatchi
tovaiga nisbatan kuchli va kuchsiz tomonlari aniglanib,
ishlangari chora-tadbirlar kuchli tomonlarini saglab, kuchsiz
tomonlarini bartaraf etishni ta’minlash lozim.  Ragobat-
bardoshlikni  oshirishning quyidagi yo'nalishlari  ma’qul
bo‘lishi mumkin:
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hamda
ishlami

m firma, kompaniyaning tovar siyosatini
marketing strategiyasini 0°‘zgartirishga qaratilgan
amalga oshirish;

m firma, kompaniyalarning ishlab chigarish dasturiga va

hisob-kitob  siyosatini qayta ko‘rib chigib, tegishli
0°‘zgartirishlar kiritish;
m ragobatbardoshligi  yuqoriroq  boMgan  tovarlarning

ulushini oshirish magsadida assortimentni samarali boshgarish;

m ragobatbardoshlikni ta’minlaydigan usullarni tanlash
va c,0‘llash;

m qo‘shimcha ustama savdo xarajatlarini Xxizmatlar
tariflarini ichki rezervlardan to‘liq foydalanib pasaytirish.

Xulosa qilib aytganda, har bir firma, kompaniyada
ragobatbardoshlikni ta’minlaydigan tizim ishlab chiqgarilishi
lozim. Raqobatbardoshlikni  ta’minlaydigan tizimning
tarkibiy elementlari bo‘lib moddiy va nomoddiy resurslar
(xomashyo, materiallar, yarim fabrikatlar, butlovchi detallar,
dastgohlar, asbob-anjom, axborotlar) hisoblanadi.

Tovaming ragobatbardoshligini baholashning kompleks

usulining sxemasi

14-jadval
T/r Baholashning bosqgichlari va tartibi Baholash
usullari
1 Raqobatbardoshlikni baholashning magsad- Tahlil
lari va vazifalarini shakllantirish yordamida
11. Ragobat muhitini tahlil gilish va raqgobat- Tahlil
lashuvchi tovarlarni aniglash yordamida
12.  Ragobatbardoshligi, baholanishi lozim bo‘l- Tahlil
gan ragobatlashuvchi tovarlarni tanlash yordamida
2. Ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlarining ro‘y- Ekspert usuli
xatini tuzish bilan
2.1. Tovaming ragobatbardoshligini baholash Ekspert usuli

mezonlarini belgilash
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bilan



2.2.

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

Igtisodiy mezonlami tanlash

Tahlil etiladigan va ragobatchi tayanch
tovaming hagigiy o'lchanadigan ko'rsat-
kichlarini aniglash

Tovarlaming sifat ko‘rsatkichlarini baholash

Tovarlar  assortimenti
batlashuvchi tayanch
dorligini baholash
Tahlil qgilinadigan va ragobatlashuvchi
tayanch tovarlaming bahosini aniglash
Raqgobatbardoshlikni  hisoblashda
laniladigan  ko‘rsatkichlaming
koeffitsiyentini hisoblash
Tovarlaming raqobatbardoshlik indek-sining
integral ko‘rsatkichini hisoblash

bo'yicha
tovaming

raqo-
joziba-

foyda-
salmoqlik

Sifat  ko'rsatkichi ~ bo'yicha  ragobat-
bardoshlik indeksini hisoblash

Sifat ko'rsatkichlari bo‘yicha raqobat-
bardoshlikning  umumlashgan  indeksini
hisoblash

Assortiment xarakteristikasi bo‘yicha

ragobatbardoshlik indeksini hisoblash
Igtisodiy ko'rsatkichlar bo‘yicha
ragobatbardoshlik indeksini hisoblash

Ragobatbardoshlikning integral indeksini
hisoblash
Tahlil  qgilinadigan  tovaming raqobat-

bardoshligini bir darajada ushlab turish va
erishgan ko‘rsatkichni  yanada oshi-rish
chora-tadbirlarini ishlab chigish
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Ekspert usuli
bilan
Ekspert usuli
bilan

Hisoblash,
O‘lchash
usullari bilan
Ekspert,
sotsiologik
usullar bilan
Hisoblash
orgali

Ekspert usuli
bilan

Hisoblash
yo'li bilan
Hisoblash
yo‘li bilan
Hisoblash
yo‘li bilan

Hisoblash
yo'li bilan
Hisoblash
yoii bilan
Hisoblash
yo'li bilan
Hisob-kitob
yo'‘li bilan
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