


O*ZBEKISTON RESPUBLIKAS]T OLIY VA O‘RTA
MAXSUS TA’'LIM VAZIRLIGI

S.A.SALIMOYV

MARKETINGNI
BOSHQARISH

O Zbekiston Respublikasi Oliy va o'rta maxsus ta lim vazirligi
tomonidan darslik sifatida tavsiya etilgan

TOSHKENT — 2010



65.290-2
B2 (64

S.A.Salimov. Marketingni boshqarish. (Darstik). —T.:
«Alogachi» 2010 y., 252 bet.

Ushbu darslik bakalavr, magistrlar uchun mo‘jjallangan
«Marketingni boshqgarish» fani uchun tuzilgan o*quv dasturi
asosida yozildi va o'z ichiga boshgarish tushunchasi va
ta'rifini, boshqaruv jarayonini, boshqarishning asosiy
funksiyalarini, marketingni boshgarishning tarkibiga tegishli
masalalarni oladi. Darslikda asosiy e’tibor firmalarning tovar
va narXx siyosatini ishlab chigishga, strategik va taktik
rejalashtirish, marketingning faolligini oshirish va uni axborot
texnologiyalari yordamida yanada faollashtirishga, tovarlar-
ning ragobatbardoshligini  baholash usullari va  yo'l-
yo‘riglariga qaratilgan.

Darslik marketing mutaxassisligi bo‘vicha bakalavriar,
magistrlar, litsey, koliejlarning o‘quvchilariga va aspirantlar,
ilmiy xodimlar, oliy bilimgohlarning professor-o‘qituv-
chilariga mo‘[jallangan.

BBK 65.290-2a73
UDK 658.3.01 (075.8).

Tagrizchilar: N.AMO‘MINOV — t.f.d., professor;
J.JJALOLOY — i.f.d., professor.

ISBN 978-9943-326-56-9
* © «Aloqachi» nashrivoti, 2010.



KIRISH

Ofzbekistonning iqtisodiyoti yildan-yilga yuqori sur’atiar
bilan rivojlanib bormogda. Aholi turmushini yanada farovon-
lashtirish va igtisodiy muammolarni kengroq migyosda hal
ctish uchun iqtisodiy rivojlanish sur’atlarini yanada oshirishga
to‘g'ri keladi.

Iqtisodiyotning rivojlanishi hozirda ko‘proq marketingga
bog liqdir.

O‘zbekistonning oldida ishlab chiqarishni kengaytirish,
mahsulotlami sotishni ko‘paytirish, xizmatlarning hajmini
oshirish, tovarlar va xizmatlarning ragobatbardoshligini
kuchaytirish, tashqi bozorlarga chiqish, tovarlar va xizmat-
larni uziuksiz yangilab turish, va shuningdek, xizmatlarning
sifatini keskin oshirishdek ulkan vazifalar turibdi.

O‘zbekistonda eng ilg‘or texnologiyalar bilan jihozlangan,
raqobatbardosh 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 buznrlarda
ko‘paytirishdan iborat,

Ushbu «Marketingni baoshgarish» darstigida muallif
marketingni boshqarishga tegishli masalalami qisga va lo‘nda
qilib yoritishga harakat qildi.

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

Asosiy e’tibor firma, kompaniyalarning tovar va_narx
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inarketing faolivatini jadallashtirish hamda informatsion
texnologiyalar yordamida marketing faolivati jadalligini
oshirish yo‘l-yo‘riqlariga qaratilgan.

Ofquv qo‘llanma bozorarga kirib borishda marketing
usuilarini qo‘llashning tayvanch asosi bo‘lib xizmat qiladi.
Marketing mutaxassislariga tashqi bozorlarga tegishhi bilimlar
va ko‘nikmalarga ega bo'lishga, bozomi kompleks baholash,
rivojlanayotgan bozorlar sharoitida marketing sohasidagi
bilimlarni to‘g'ri  qo‘llash  imkonini  beradi.  O'quv
go‘llanmaga kiritilgan materiallar hozirgi sharoitda marketing
facliyatining asosiy tamoyillari va shakllarini ochib berishga
qaratilgan. Umuman marketing usullari, vositalari, yo‘l-
yo‘riqlarining xos xususiyatlarini ochib beradi, talabalar
tomonidan marketing faoliyatiga tegishli bo‘lgan nazany
bilimlar va amaliy ko‘nikmalarga ega bo‘lishni ko‘zda tutadi,

Ushbu darslikni yozishda muallif o‘zining materiallari,
ko'p vyillik tajribasi va intermet tizimidan olgan eng
zamonaviy bilimlardan foydalandi.

«Marketingni boshqarish» darsligi texnik va igtisodiy oliy
bilimgohlarning «Marketing» mutaxassisligi bo‘yicha
o‘givdigan bakalavr, magistrlar, litsey, kollgjlarning o‘quv-
chilariga, aspirant va professor-o‘qituvchilarga mo‘ljallangan.



I. MARKETING — FIRMA, KOMPANIYANI
BOSHQARUVCHI TIZIM SIFATIDA

1.1. Marketing - boshqaruvchi tizim

Xo‘jalik facliyatini yangi sharoitda wyuritish, firma,
kompaniyalarning tovarlami va xizmatlarni muqobil ishlab
chiqarishni ta’minlovchi, ishonchli strategivasini ishlab
chigarish uchun bozomi mukammal bilish va bozor
jarayonida ishni ko‘zini bilib ishtirok etishnt bilish kerak
bo‘ladi. Bularga erishishga marketing yordam beradi.

Tizim sifatida marketing obyektiv igtisodiy qonunlar
majmuiga va o‘zaro bog‘langan, bir-birini taqozo giladigan
qgoidalarga bo‘yvsunuvchi murakkab xo‘jalik yuritish ama-
liyotini chuqur, har tomonlama o‘rganishni ko‘zda tutadi.

Hozirgi zamon biznesining muhim funksiyasi bo‘lgani
holda u bir vaqtning o‘zida firma, kompaniyalar faoliyatini
aktivlashtirishga qaratilgan ishbilarmonlik operatsiyalarining
o°ziga xos falsafasi hamdir.

‘Bugungi kunda marketing ilmiy, molivaviy, ishlab
chigarish va mehnat resurslarini tarkibiy va bozordagi
o‘zgarishlarga, tadbirkorlik faoliyatining shart-sharoitlarining
u yoki bu bozorlarda o‘zgarishiga hamda ishlab chiqarishning
samaradoriigini  ta’minlovehi  sharoitlarming o0°zgarishiga
tezkorlik biflan e’tiborni garatuvchi, boshgaruvchi va
boshqariluvchi tizimlarga aniq, mantigan bog‘lovchi faolivat
maymui hisoblanadi.

Tizim sifatida marketing o‘zining magsadlariga,
vazifalariga, tamovyillariga, funksiyalari, usullari, ichki va
tashqi muhitiga, tovar va narx siyosatlarining xos
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Xususiyatlariga, rcjalariga, strategiyasiga, marketing
kompleksiga ega.

Marketingni boshqgaruvehi  tizim  sifatida  foydalanish,
ishlab chigarish, xizmat ko‘rsatish bilan bog‘liq bo‘lgan
bahalarni berishda noma’lum vaziyatlar, tavakkalchilik, xavf-
xatarlami muayyan sharoitlarda iloji boricha pasaytirishni
qidirib topishni ko‘zda tutadi; qabul qilmagan qarorlarning
kevinchalik yo‘l qo‘yilishi mumkin bo‘lgan xatolami
gaytarmaslik uchun oqibatini taxmin qilishni talab etadi.

Marketing tizim sifatida, agar u fagat bozorga
yo‘naltirilgan bo‘lsagina, ya’ni iste’molchiga, tovarlar va
xizmatlammi  iste’'mol  giluvchilar  bilan  hamkorlikka
yo‘naltiriigan bo‘lsagina to‘la qonli ishlashi murmkin.

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

Marketing sohasidagi mutaxassislarining mahorati va
san’ati shundan iboratki, agar ular tizimga, uning vakuniy
natijalariga salbiy ta’sir ko‘rsatuvchi omillarmi o‘z vaqtida
aniqlab, ularga kerakli yo*nalishda ta’sir ko‘rsata oisalar.

Marketingning tahlili wva tadgiq obyektlan bo‘lib
gquyidagilar hisoblanadi:

e bozor,
tovarlar va xizmatlar;
tovarlar va xizmatlaming sifati;
baholar va tariflar;
xaridortar va xizmatlardan foydalanuvchilar;
firmalar, tovatlar, xizmatlarning ragobatbardoshligi;
raqobat kurashi;
talab va taklif;
bozor konyunkturasi;

e tovarlar, xizmatlarni ishlab chigarishga, sofishga
ketadigan xarajatlar;

» tovarlar va xizmatlarni ishlab chigarish texnologiyalari;

e marketing strategiyasi.

P e e
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Marketingning maqsadlari va vazifalari

Marketingning asosi bo‘lib jamiyat va aholi chtiyoijlari,
ularning xohish-istaklari, tovar va xizmatlarga bo‘lgan
talablari hisoblanadi.

Qavd qilingan fikrdan kelib chiqib, marketingning asosiy
magqsadiari quyidagilardan iborat;

e tovarlar va xizmatlarni ishlab chiqarish hajmini
ko‘paytirish;

o sarf-xarajatlarni pasaytirish;
foydani ko‘paytirish;
tovarlar va xizmatlaming raqobatbardoshligini oshirish;
tovarlar va xizmatlarni yangi bozorlarga olib kirish;
tovar va xizmatlar siyosatini ishlab chiqish;
narx va fanf siyosatini ishlab chigish;
marketing dasturini ishlab chigish.

Qayd etilgan maqgsadlarning mazmunini ko‘rib chigqamiz.

Tovarlar va xizmatlarni ishlab chigarish hajpnini oshirish

Tovarlar va xizmatiar hajmiga daromad va foydaning
ko‘rsatgichi bog‘lig. Ishlab chigarish hajmi o‘z yo‘lida ishlab
chigarish quvvatlariga, ishlab chiqarish jarayoninhing
avtamatlashish, kompyuterlashish, robotlashishiga, ishlab
chigarishni tashkil etish, uni boshqarish va mehnatni tashkil
qilish darajasiga bog'liq.

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

Sarf-xarajatlarni kamaytirish

Tovarlar, xizmatlar ishlab chiqarishga qilinadigan
xarajatlarni kamaytirish uchun barcha xarajat turlarini
oldindan hisoblab chigish, ularni sarflash me’yorlarini ishlab
chiqish, xarajatlar jarayoni monitoringini ishlab chiqish,
vaziyatga ia'sir ko‘rsatish tizimini amalga oshirish talab
etitadi.

Agar firma, kompanivalar har bir ishlab chiqiladigan
mahsulot va Xizmatlar tufd bo'yicha ish hagi, energiya,
voqilg‘i-moylash materiallari, xomashyo, boshqga xarajatlarga
tegishli me’vorlarni ishiab chiqib amalga oshirsalar ijobiy
natijalarga erishishlari mumkin.

Har bir firma, kompanivaning strategik vazifasi bo‘lib
ishlab chiqarish xarajatlarini rejalashtirish, wlarni hisobga
olish hisoblanadi. Xarajatlarni moddalar bo‘yicha monitoring
olib borish magqsadga muvofigdir.

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

Tahlillar shuni Kko‘rsatmogdaki, O<zbekisionda faoliyat
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ko‘rsatayotgan firma, kompaniyalarda bir birlik mahsulotga
sarflanadigan ish hagi, materiallar, yoqilg‘i, energiva sarfi
xorijiy kompaniyalarga garaganda birmuncha yugori bo‘lib,
mahsulot sifati ancha past. Kam xarajat bilan yuqgori sifatli,
raqgobatbardosh mahsulot va xizmatlarni ishlab chiqib,
iste’molchilarga taklif qilish marketingning eng muhim
strategivalardan biri hisoblanadi.

Foydani oshirish

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

O‘zbekistondagi firma, kompaniyalarda mahsulot sifatini
oshirish va xarajatlarni kamaytirish imkoniyatlari katta.

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

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

Fovda ko‘msatkichini ham monitoring tizimiga Kiritilishi
magsadga muvofig.

Tovar va xizmatlarming raqobatbardoshligini oshirish

Ishlab  chiqariladigan tovar va  Xizmatlarning
ragobatbardoshligini oshirish muhim bozor kategoriyalaridan
biri bo‘lib, o‘zida tovarlar va xizmatlarning ¢ng muhim
xususiyati, va’ni ulaming ragobatbardoshligini aks ettiradi.

Tovar va xizmatlarming sifat ko‘rsatkichiari o‘zgarmas
hollarda ham ularning ragobatbardoshligi raqobat mubhitining
har xil omillari ta’siri ostida ma’lum miqgyosda o‘zgarib
turishi mumkin.



Bozorlarga fagat raqobatbardosh tovarlar va xizmatlar
bilan chiqish firma, kompaniyalarga muvaffaqgivat keltirishi
mumkKin.

Sanoat va xizmatlar sohasida raqiblik qilish, yangi
tovarlar, xizmatlar turini taklif gilish, ulaming sifatini uzluksiz
yaxshilab turish, reklama, tovarlarni bozorlarga olib kirishda
maxsus chora-tadbirlarni amalga oshirishda ko‘rinadi. Yaqqol
ragiblik qilish subyektlarning bozorlardagi xulg-atvorida
kuzatiladi. Bugun firmalar, kompaniyalar, ishlab chiqgarish
texnologiyalari, tovarlar, xizmatlar, xaridorlar o‘zaro
raqobatlashadilar. Raqobat kurashi xaridorlami jalb qilish
magsadida olib borilayapti. Raqobat kurashida tovarlar va
Xizmatlarning sifati va narxi muhim rol o‘ynaydi. Raqobai
tufayli tovarlar, xizmatlarning sifati oshib, ulaming turi
ko‘paymoqgda, ularming vangilanish jarayoni kuchayib
bormoqda.

Aniq iste’molchilarning ma’lum iste’mol talablarini
gondiruvchi, ragobatchilaming tovar va xizmatlariga nisbatan
ustuvorlikni  ta’minlash imkonini varatuvchi tovar va
Xizmatlarning sifat hamda givmat ko‘rsatkichlari majmuiga
uwlaming raqobatbardoshligi deb ataladi.

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

« bozorni tahlil qilish va raqobatiashuvchilarni aniglash;

» har bir raqobatchi faolivatining kuchli, kuchsiz
tomonlarini, xo‘jalik faoliyatining o‘ziga xos xususiyatlarini,
ular mahsulotlarining sifatini, ishlab chigarish hajmini,
molivaviy ahvolini, xodimlarining salohivat darajasini, ishga
munosabatini, firma, kompaniyalaming jihozlanganlik
darajasini tahlil gilish;

e raqobatchilar ishini nazorat qilish va ishdagi
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o‘zgarishlarni, ularning baho siyosatini, ishlab chiqarishni
qgisqartirish yoki ko‘paytirishni, ayrim faoliyat turi bo‘yicha
litsenziyalarni vaqtincha to’xtatib turishini, tovar, xizmatlarni
reklama qilish jarayonini kuzatib turish;

« tovarlarga bo‘lgan talabni va buyurtmachilarming fikrini
o‘rganish, agar mijoziar u yoki bu sababga ko‘ra
raqobatchilarga murojaat  gilayotgan bo‘lsalar, buning
sababini aniglash.

Ragobatchilarni tizimli va muntazam o‘rganib borish
vchun ular to‘gérisida ma’lumotnoma tizimini yaratib, unga
barcha gizigtirgan ma’lumotiami kiritib borish muinkisn.
Raqobat yana mahsulotlarga pul to‘lash shakllari, buyurtmani
tezkorlik bilan bajarish, ish yuzasidan uzoq vaqt
munosabatda bo‘lgan firmalar murojaat gilganlarida ularga
hech narsada rad qilmaslik, tovarlarning markasi tarkibi,
doimiy mijozlarga chegirmalar berish bo‘yicha ham olib
borilishi mumkin.

Bozorlarni tadqiq va tahlil qilish asosida tovar va
xizmatlarning ragobatbardoshligini oshirishga garatilgan aniq
dastur ishlab chiqilishi hamda amalga oshirilishi lozim. Shu
vo'l bilan firma, kompaniyalaring nufuzi  oshirilib,
mijozlarni 0‘ziga qaratish imkeniyati kuchaytiriladi.

Har ganday bozorda u yoki bu tovar, xizmatlarga bo‘lgan
talab va taklif o‘zgarib turadi. Ochiq, uzog muddatli yoki
gisqa muddatli raqobat hukm suradigan bozorlarda
tovarlarning davriy yetishmovchilik yoki ortib ketish hollari
ro‘y berib turadi. Bu holat mayatuikning tebranishiga o‘xshab
turadigan jarayonni eslatadi. Bunday holatning ro‘y berishi
talab darajasining o‘zgarib turishi bilan izohlanadi, chunki
har xil mahsulotiaming ishlab chigarish tezligi va
amplitudasining har xilligidan kelib chigadi. Lekin shunday
bo‘lishiga garamay, quvvatlardan zo‘riqtirib foydalanish
evaziga talabni to‘la gondirishga harakat gilinadi. Ikkinchi
sabab mahsulotlarni ishlab chigaruvchilarning strategiyasi va
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taktikasi tovarlarni taklif gilish bilan bog‘liq. Chunki ular o'z
fovdalarini oshirish magsadida vyig'ilib gqolgan tovarlarni
ularga talab ko'prog bo'lgan bozorlarga gayta tagsimlab
yuboradilar. Shunday qilib, ayrim bozorlarda taklif gisqarib,
talab ko‘p bo'lib qolishi 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
talablarni keltirib chigarishi mumkin. Firmaning an’anaviy
ixtisoslashgan sohasidagi imkoniyatlari toraygan sharoitda
firma, kompaniyalar yetakchi tovadarni ishlab chiqarishni
saqlab golgan holda o'zlari uchun vangi sohani
o‘zlashtirishga harakat qiladilar.

Ragobat kurashida mijozlar uchun noan’anaviy bo‘lgan
yangi tovarlar turini taklif giluvchi ishlab chiganiwvchilar
g‘olib chigadilar.

O‘zbekiston tovarlar, xizmatlar bozorida raqobat Kurashi
kundan-kunga kuchayib bormogda, chunki tovar ishlab
chigaruvchilar soni va tovarlar turi kun sayin ortib
bormoqda.

Firma, kompaniyalaming raqobatbardoshligini oshirish

Firma, kompaniyalaring ragobatbardoshligini oshirish
chora-tadbirlarini ishlab chigarishda quyidagi masalalarni
ko‘rib chiqish 1ozim bo‘ladi:

¢ firma, kompanivalaming qaysi ko‘rsatkichlaniga
ragobatbardoshlik xususiyatlari xos?;

« raqobatbardoshlik xususivatlari firma, Kkompaniya-
larning ilgari ma’lum bo‘lgan xususiyatlari bilan qay tariga
bog'liq?;

« qayst vazivatlarda raqobatbardoshlikni jiddiy gabul
qilish kerak?;
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e firma, kompaniyalarming raqobatbardoshligini tahlil
qilganda gaysi doiradagi masalalamni yechish kerak bo‘ladi?;

o firma, kompanivalaming ragobatbardoshligi bilan
bog‘lig bo‘lgan masalalarni yechish usullari va vositalan
qanday?.

Quyilgan savollarga javob berish maqgsadida ragobat
muhitining asosiy tarkibiy qismlarini Kko‘rsatiShga harakat
qitindi.

Firma, kompaniyalarning raqobatbardoshligi — bu
tovarlar va xizmatlar bozorida raqgobatchi firma,
kompaniyalar bilan musobaqalashish qobiliyatidir. Firma,
kompaniyalarning raqobatlashish gobiliyati, avvalo, ulaming
moliyaviy ahvoli va ishlab chigarishda qo‘llaydigan
texnologiyasi, xodimlarning malakasi va tajribasi bilan
belgilanadi.

Aynan, ragobatbardosh kompaniyalar raqabatbardosh
tovarlarni ishlab chigarish imkoniyatiga egadirlar. Firma,
kompaniyalarning va ular ishlab chiqaradigan tovarlar,
xizmatlarning ragobatbardoshligi bu ikkita bir-biri bijlan uzviy
bog‘langan Ko‘rsatkichdir.

Umuman olganda, firma kompanijyalarning
raqobatbardoshligiga ta’sir giluvchi omillar xilma-xil bo‘lib,
ular qatoriga quyidagilar kiradi:

« ishlab chiqarish vositalaridan samarali foydalanish:
bozorga yo‘nalganlik darajasi;
moliya tizimining harakatchanligi;
inson resurslari va ulardan foydalanish darajasi;
ishlab chigarish, mehnatni fashkil etish va
boshqarishning takomillashgan darajasi.

Avvalo, kompaniyalaming  raqobatbardoshligi  bu
kompaniyaning raqobatbardosh mahsulotlarni, kam xarajat
bilan, iste’molchilar talabini to‘la qondira oladigan tarzda
ishlab chiqarish imkoniyati hisoblanadi.

Raqgobatbardoshlikka  muntazam  rivojlanib  turish
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xususiyati xos bo‘lganligi uchun uni muayvan vaqtga nisbhatan
hamda bozor konyunkturasining o‘zgarishiga qarab ko‘rib
chiqish magsadga muvofiq bo‘ladi.

Shunday qgilib, firma, kompaniyalarning
raqobatbardoshligi, ularning texnik-funksional, igtisodiy,
tashkiliv va boshqa ko‘rsatkichlarmi iste’molchilar talabiga
mosligini, bozor ulushini belgilovchi va bu bozorni boshqa
raqobatchi  firmalar foydasiga tagsimlashga garshilik
ko‘rsatish xususiyati deb hisoblash mumkin.

Firma, kompaniya faoliyatida eng yuqori samaradorlikka
erishishning kaliti bo‘lib, ragobatbardoshlik ustuvorligiga
erishish va uni ushlab golish hisoblanadi. Finma, kompaniya
ragobatbardoshlik ustuvorligiga 0‘z mahsulotlarini
tabaqalashtirib, eng yugori iste’'mol qiymatini yaratish yoki
xarajatlarni keskin kamaytirish evaziga erishish mumkin.

Raqgobat kurashi kopchilik jiddiy o‘zgarishlarni ro‘yobga
chigaruvehi omil  hisoblanadi. @ Raqgobat  kurashisiz
firmalarming ko‘rsatkichlari past darajada qolib  ketishi
mumkin: tovarlar, xizmatlarni qoniqarli darajada yetkazib
berishlari mumkin, lekin takomillikka erisha olmaydilar.
Raqobat kurashi is'temolchilar uchun ham juda foydalidir,
chunki kompaniyalar vaxshi ishlashga harakat qilishlari
lozim, aks holda o‘zlarining xaridorlarini yo‘qotib qo‘vishlari
mumkin.

Mijozlar uchun muvaffagiyatli kurash olib borish uchun
va ragobatchilik sohasida asoslangan qarerlarni qabul gilish
uchun axborot bazasini yaratish lozim bo‘ladi hamda unga
raqobatchilarga tegishli, aynigsa, ularning raqobat vaziyatiga
oid axborotlarni kiritib borish zarur bo‘ladi.

Bunda eng muhimi ragobatbardoshlikni boshgarishda
kerak bo‘ladigan axborotlarni kiritib borish katta ahamiyatga
ega.
Shu munosabat bilan, birinchidan, ajratilgan bozorlarda
raqobat kurashining jadalligiga tegishli axborotlarni olish,
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ikkinchidan, bozoming ragobatlashuv kartasini  ishlab
chigish, uchinchidan, raqobatlashuvchilarning texnik-
iqtisodiy, moliyaviy imkoniyatlarini sinchiklab o‘rganib
chigishga to‘g‘ni keladi.

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

¢ bozor ulushlarining tagsimlanish xarakteri;

« bozorning o‘sish sur’atlari;

e bozorning samaradorligi.

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

Firma, kompaniyalar aniq tovarlar va xizmatlar bozoriga
kirib borishdan avval, ular ragobat kurashini olib borishga
tayyor bo‘lishlari kerak. Bunda, agar firma, kompaniyalar
oldindan bozoriarda raqobat kurashi darajasi to‘g‘risida
tasavvurga c¢ga bo‘lib, ganday raqobatlashuvchi strategiyani
qo‘llashni bilsalar ayni muddao bo‘lgan bo‘lar edi.

Tovarlar va xizmatlarni yangi hozerlarga olib kirish

Firma, kompaniyalar muntazam kengayib borayotgan
bozorlarda muvaffaqgivatli ragobatlashishi uchun ular tovarlar
va xizmatlarni vangi bozorlarga olib kirish ko‘nikmasini
egallashlari lozim bo‘ladi. Ular ichki va tashqi bozorlarning
har bir qismida yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan qulay
sharoitni ko‘ra bilishi va baholay olishlari lozim. Yangi
bozorlarga kirib borishdan oldin firma, kompanivalar yangi
bozorlarga kirib borishi kerakmi, yo‘qgligini anigiashi yoki
ichki bozorda qolish magsadga muvofigmi degan savolga
javob berishlari talab etiladi. Undan keyin tashqi bozorlarni
tanlashga qganday omillar ta’sir ko‘rsatishini tahlil qilish va
yangi bozorlarga gaysi strategiva bilan kirib borishni taxmin
gilish zarur bo‘ladi. Va nihoyat, yangi bozorga kirib borish
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strategivasini qaysi mezonlarga ko‘ra ishlab chiqilishini
aniqlash Kkerak bo‘ladi. Ma’lumki vangi bozorga kirib
horishning sabablaridan biri bo‘lib, kompaniyaning tovar va
xizmatlar hajmini va foydani ko‘paytirish hisoblanadi.
Chunki ichki bozorda imkonivatlar cheklangan sharoitda bu
strategiya ko‘pchilik firma, kompaniyalar tomonidan amalga
oshiriladigan yo‘l hisoblanadi,

Yangi bozorga kirib borish to‘g‘risida qaror qabul
gilinganidan so'ng kompaniyaning marketing bo'vicha
menejeri xorijiv faolivat uchun gizigarli bo‘lgan mamlakatlar
va regionlarni to‘g'ri  tanlashda analitik qobilivatlarini
namoyon etishi talab etiladi. Bu garor iqtisodiy, ijtimoiy-
madaniy, siyosiy-huquqiy omillarni hamda bozorning hajmi,
o‘sish sur’atlarini, ragobat darajasini va unda faoliyat
ko‘rsatish xarajatlari, foydaning kelajagi, bozorga kirib
barishning osonligini tahlil qilish asosida gabul gilinadi.

Yangi bozorga Kkirib borishdan oldin mamlakat va
regionni quyidagi iqtisodiy omillar bo‘yicha jozibadorlik
darajasini baholash lozim bo‘ladi: tovarlarni sotish bo‘vicha
bozor hajmi, aholi jon boshiga to'g'n keladigan darornad,
mamlakatning iqtisodiy rivojlanganlik darajasi,
infratuzilmalarning holati, valutalarni ayriboshlash kursining
muqobilligi va ularni konvertatsiva qilish imkoniyatlari.

Keltirilgan omillarga qo‘yilgan baholar 60 foizdan ortiq
ijjobiy baholansalar bunday mamlakat va regionlarga kirib
borish gizigarli bo‘ladi, aks holda mamiakat va regionga kirib
borish xavfli bo‘ladi. Agar bozor yetarli katta bo‘lmasa,
bunday bozorga kirib borish bozor va marketing xarajatlarini
oglamasligi mumkin. Jon baoshiga to‘g'ri  keladigan
daromadning pastligi, u yoki bu mamlakatga qaysi turdagi
tovarlarni olib borish magsadga muvofiqligini hal qilishni
talab etadi.

Jahon tajribasida xorijiy bozorlarga kirib borishning
guyidagi tajribasi mavjud: Dbirinchi navbatda qo®shni
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mamlakatlar bozoriga kiriladi, chunki ular bilan aloga qilish
uchun aviomobil, darvo, temir yo‘llar mavjud bo‘lib, masofa
ham uwzog emas. Jkkinchi navbatda rivojlanayotgan
manilakatlar bozoriga kiriladi, <¢hunki bu bozorlar
rivojlanayotgan bozorlar hisoblanadi. Oxirgi navbatda
rivojlangan mamiakatlar bozoriga kirishga harakat qiladilar.
Bu mamlakatlar bozoriga kirish uchun mahsulot sifati o‘ta
yugori bo‘lishi hamda u noyob xususiyatlarga cga bo'lib,
raqobatbardoshligining yuqori darajada bo‘lishi talab etiladi.

Tovarlar, xizmatlar, baho-tarif siyosatini ishlab chigish

Marketingda siyosat firma, kompaniyaning bitta yoki bir
nechta yo‘nalishda olib boradigan faolivat tamovili sifatida
hamda marketing kompleksining har qanday komponentiga
nishatan uzoq muddatli maqgsadi ko‘rinishida bho‘lishi
mumkin, Amalda tovar, xizmatlar, baho, tarif, sotish,
assortiment, innovatsion va boshqga turdagi sivosatlar mavjud.
Tovarlar, xizmatlar siyasati firma, kompaniyaning marketing
strategiyasini va faoliyat rejasini ishlab chigarishning asosi
bo‘lib, kompanivaning kelajagiga jiddiy ta’sir ko‘rsatadi.
Tovar va xizmatlar siyosatini shakllantirishda quyidagi
masalalarga ¢’tibor qaratish lozim bo‘ladi:

» magsadli bozorlarga xizmat ko‘rsatish uchun taklif
etiladigan tovarlar, xizmatlarning egallashi mumkin bo‘lgan
o‘rnini  aniqlash (maxsus tovarlar, Xxizmatlar, tovar va
xizmatlarning assortiment guruhiari);

o taklif ctilayoigan tovarlar va xizmatlarning strategik
magsadlarini belgilash;

e markali strategiyani taniash;

o yangi tovarlar va xizmatlar uchun strategiyani ishlab
chiqish va amalga oshirish.

Tovarlar, xizmatlar strategi har . bir.- m'-
xizmatning raqobatchilarga HEFEM Adgallashy 1 bk -
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bo‘lgan holatini aniqlaydi. Bu o'z yo‘lida taklif etilayotgan
tovarlaming sifati, bahosiga tegishli garorlarni o‘z vaqtida
qabul qilishni taqozo etadi.

Bu qarorlar yangi tovarlarni ishlab chiqishni va ishlab
chigarishni kengaytirishning asosi bo‘lsa, 0‘Z navbatida
tovarlaming o‘mini belgilash, savdo markalari va tanlangan
tovar strategivasini amalga oshirish orasidagi  ichki
bog‘langanlikni aniqlashni talab etadi.

Tovarlar va xizmatlar strategiyasi firmaning magsadlari va
rivojlanish konsepsiyasini hisobga olishi kerak. Bozorni
rivoilantirish, foyda olish, yuqori sifatli tovarlar, xizmatiar
ishlab chigaruvchi degan nufuzga sazovor bo‘lishini
ta’minlashi zarur. Biznes-sirategivaning zamgriy elementi
bo‘lgani holda hatte yaxshi ishlab chiqgilgan tovarlar va
Xizmatlar strategivasi, agar u tovarlarni tagsimlash wva
muvaffaqiyat sari yo'naltirish strategivasi bilan bog'langan
bo‘linasa, absolyut muvaffagiyatni ta’minlay olmasligi
mumkin. Yangi tovarlar, xizmatlarning muvaffagivati ularni
bozor  ehtiyajlariga, firmaning  kuchli  funksional
imkoniyatlariga, ishlab chigarishning texnologik
ustuvorligiga, yugori darajadagi sifatni ta’mindab " turishga,
vangi texnik jihatdan takomilroq bo‘lgan dastgohlardan
foydalanish, magbul bo‘lgan ragobat muhiti va boshqga
omillarga mos kelishi bilan ta’minlanadi.

Firmaning tovar va xizmatlar Xo‘rsatish strategivasini
ishlab chigishga bozor muhiti katta ta’sir ko‘rsatadi. Bu
ta’sirning uchta aspektini ko‘rsatish mumkin. Birinchi aspekt
shundan iboratki, unda tovarlar, xizmatlar bozorini tadqiq
etishni ularning butun hayot davri mobaynida amalga
~oshirish lozim bo‘ladi. Bu jarayonda olingan natijalar tovar,
xizmatlarni iste’mol gqiluvehilarning echtivojlarini  aniglash
imkonini berib, vyangi tovarlar, xizmatlami vyaratishda
foydalaniladi. [kkinchi aspekt tovarlar, xizmatlarning
ko‘rsatkichlari bilan bog‘liq. Tovarlar, xizmatlarni iste’mol
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giluvchilarga tegishli axborotlar tovarlarning tasniflanishiga
aylantirilib, asosan  tovarlar, xizmatlaming  asosiy
xususiyatlarini ifodalash bilan yakunlanadi. Uchinchi aspekt
maqgsadli bozorni tanlash va tovarlar, xizmatlarning
bozordagi o‘rnini aniqlash strategiyasini belgilash munosabati
bilan yuzaga keladi.

Iste’molchi ehtiyojidan kelib chigib tovar, xizmatlarning
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 chiqarishning eng
muhim bosqichlaridan biri bo‘lib taklif etilayotgan tovarlar,
xizmatlami strategik tahlil etish hisoblanadi. Bunday tahlil
firma kompaniyalarga yangi tovarlar, xizmatlar, ularning
turlariga tegishli strategiyalarmmi ishlab chigish hamda
raqobatbardosh bo‘lmagan tovarlar, xizmatlarni ishlab
chigarishdan olib tashlash to‘g‘risidagi garorlarni qabul gilish
imkonini beradi.

Tovarlar, xizmatlarni strategik tahlil gilish, cheklangan
migdordagi me’yorlardan foydalangan holda firmaning kuchli
va zail tomonlarini aniglash imkonini beradi. Strategik
tahlilni yakunlab, tovar, xizmatlarning yangi strategiyasini
ishlab chigishga o°tish mumkin. Bu strategiva o‘z ichiga
mavjud va modifikatsivalangan tovar, xizmatlarga tegishli
harakatlarni oladi.

Tovarlar, xizmatlar strategiyasini ishlab chigishning
birinchi bosqichi boflib  taklif etilayotgan tovarlar,
xizmatlarga tegishli ustuvor yo‘nalishlarni tahlil qilish
hisoblanadi. Firma uchun tovarlar, xizmatlarning har xil
ahamiyatga ega bo‘lishidan kelib chigib, har bir tovar, xizmat
yvoki tovariar, xizmatlar guruhi uchun strategik muhimlikni
belgilash kerak bo'ladi. Ustuvorlikni belgilash yangi tovarlar,
xizmatlarni 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 bosqich tovarlar, xizmatlar portfelini
shakllantirish bilan yakuntanadi.

Ishlab chiqarilayotgan tovarlar, xizmatlarga tegishii
o‘zgarishlar ularga nisbatan yuzaga keladigan vaziyatga qarab
amalga oshiriladi.

Transport bozorini tartibga solishning muhim mexanizmi
bo‘lib, vuk, vo‘lovchilar, taksomotor tashish tarif siyosati
hisoblanadi. Bu siyosat transport vositalarini yangilash va
modernizatsiya qilishni ta’minlash zaruriyatini hisobga olib
amalga oshiritishi kerak.

Avtomobil transportida tariflarni shakllantirishning uchta
asosiy tizimini ko‘rsatish mumkin. Birinchi tizim transport
vositalari ayrim turiarini rivojlantirishga yordam beradigan
tariflarni ishlab chigishni ko‘zda tutadi. Ikkinchi usul
tashiladigan yuklaming qiymatidan kelib chiqib belgtlanadigan
tarif. Bu usul yuklarni to‘lash qobilivati deb nom olgan.
Uchunchi usul, bu tashishga ketadigan sarf-xarajatni qoplash
va transport vositalarini xarid qilish "uchun qo‘shimcha
mablag‘larni olishni ta’minlaydigan tanf. Barcha yugorida
keltirilgan tariflarning kombinatsiyasidan, ya'ni ulaming
ulushini o‘zgartirish yo‘li bilan keyingi tarif shakllantiriladi.

Tariflar orgali tartibga solish vyo°li bilan quyidagi
masalalarni yechish ko‘zda tutilgan:

e sanoat; gishloq xo‘jaligi, qurilish va boshqa sohalarning
foydasini oshirish magsadida, avtomobil transporti foydasini
cheklash yo‘li bilan transport xarajatlarini minimaliashtirish;

« baholar raqobatini ushlab turish  yordamida
tashuvchilar orasidagi raqobat kurashini yumshatish va shu
yo‘l bilan kichik firmalar hamda individual transport
egalarini go‘llab-quvvatlash;

s yagona tariflar mavjud sharoitda yuzaga kelgan ragobat~
chilik hisobiga transport xizmati ko‘rsatish sifatini vaxshilash.
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Ayrim hollarda transport xizmatidan foydalanuvchilar
tarif belgilashning kelishilgan usulini taklif qgila boshliashdi.
Bu holat amalda kiritilgan tariflarning samarasini yo‘gqa
chigarib, harom, maxfiy kelishuv asosida belgilanadigan
gfayrigonuniy tariflarning paydo bo‘lishiga hamda tashishda
raqobatning susayib ketishiga yordam berdi.

Shuni gayd qilish joizki, tariflar shartnomalarga
maksimum erkinlikni berib, kontragentlarmni barcha shart-
sharoitlarmmi hisobga olib, baholarning pastki va yugorigi
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 wvositalarini samarali
foydalanishni va tashish xarajatlarini igtisodiy asoslangan
me’yorlaridan kelib chigib hisoblanmoqda. Tarif stavkalarini
belgilashning asosiy ko‘rsatkichlari bo‘lib, odatda, tashilgan
yukning tonnasi, jo‘natilgan yuk migdori, bosib o‘tilgan
yo'lning uzunligi, avtomobilning ishlagan vaqti, avtotonna-
soat yoki bu ko‘rsatkichlarning kombinatsiyasi xizmat giladi.
Mijozlar bilan hisob-kitob ishlarini qulaylashtirish hamda
tahlil uchun birlamchi ko'matkichlarni unifikatsiyvalash va
tariflash tizimini takomillashtirish uchun tashuvchi kompakt
tarif jadvalini - har xil asosiy ko‘rsatkichlar bo‘vicha ishlab
chigish magsadga muvofig bo‘lar edi.

Tariflarning hisoblanadigan bazasini va turini belgilash
yuklarni yetkazib berish shartlari, tashish hajmi, warning
davriyligi, texnologik me’yorlarning muntazamligi, iransport
jarayonining miqdorniy va  sifat  xarakteristikalarini
standartlashtirish imkoniyatlari bilan belgilanadi.

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

~ Transport xizmatlaridan foydalanuvchilar belgﬂangan
tariflarni avtoxo‘jaliklar yoki xususiy tashuvchilardan igtisodiy
asoslab berishini talab gilish huquqiga egadirlar.

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

Bu ish bilan igtisodiy xizmat shug‘ullanib, o‘z ichiga
tashish tannarxini hisoblashda ishlatiladigan narxlami,
tegishli informatsion bazadan foydalanib amalga oshiradi.
Informatsion bazada alohida moddalar bo‘vicha amalga
oshiriladigan xarajatlarning me’yorlari; har xil toifada
ishlovchi xodimlarga ish hagi to‘lash va mukofotlash tartib,
yo‘l-yo'rigiari, tashish uchun gilinadigan hisob-kitoblarda
foydalaniladigan barcha turdagi tariflar, tezkor hisob-kitob va
rejalashtirish materiallari, amalga oshirilgan kuzatuvlar va
xronometrajlarga tegishli ma’lumotlar saglanadi.

Avtoxo‘jaliklarda tariftarmi belgilashda koplab omiliar
hisobga olinadi. Qattiq raqobat kurashi tashuvchilarni barcha
xarajatlarni hamma yo‘nalishlar bo‘yicha minimallashtirishga
majbur giladi. Tariflarni haddan tashgar oshirib yuborish
magsadga muvofig emas, c¢hunki bu holda mijozlarni
yo‘gotib  gofyish xavfi tug'iladi. Shuning uchun
avtoxo‘jaliklar o‘zlarining moliyaviy strategiyalarini ishlab
chigishda tarif stavkalarining tebranish chegaralarini aniq
bilishlari talab etiladi. Ayni tariflarning tebranish chegarasi
doirasida aniq iqgtisodiy, ekspluatatsion, Kkonyunktura
sharoitiga mos Keladigan tarif belgilanadi.
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Tariflammi shakllantirishda tadbirkor qanday xarajatlarni
qoplashi, soliglar, vyig'imlar kabi majburiy to‘lovlami
to‘lashni, o‘zining faoliyati natijasida qa.ncha foyda olishni
mo'|jallaganini bilishi lozim.

Raqobat tadbirkorlarni muayyan shamltdan kelib chiqib,
tarif sivosatini o‘zgartirib turishga majbur qgiladi. Masalan,
omon qolmoq strategiyasi hukm surgan sharoitda transport
xizmatlari xohlagan narxda, pastki chegaradan pastda
bo‘lmagan va eoddiy qayta ishlash jarayonini va ishchilarga
ish haqqint ta’minlaydigan darajada xizmatlar ko‘rsatiladi.

Bozor ulushini ko‘paytirishga qaratilgan strategiya
go‘lianilganda ayaydigan tariflar qo‘llaniladi.

Qisqa muddatda katta foyda olish uchun buyurtmachilar
chiday oladigan maksimal tanflar qo‘llaniladi. Agar yangi
bozorlarga Kkirib borish amalga oshirilsa, unda mijozlarni
o‘ziga og‘dirib olish uchun raqobatchilarga qaraganda ancha
past bo‘lgan tariflar qo‘llaniladi.

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

Tariflarni shakllantirish strategivasini tanlay turib, avvalo,
tadbirkor o°z biznesining muayyan sharoitda rivojlanish
bosgichida hal qilish lozim bo‘lgan masalalarni belgilashi,
transport xizmatlariga bo‘lgan talabni hamda o‘zining
ragobatchilarining bozordagi mavqeini; tarif sivosatini tahlil
gilishi, baho berishi lozim. Keyin o‘zining xarajatlarini tahlil
qilish asosida va amaldagi soliq tizimni hisobga olib tarif
koridorining chegaralari aniglanadi, hisob bazasi va tarifni
belgilash wusuli tanlanadi. Bundan keyin transport
Xizmatlariga baho preyskurantlarini shakilantirib, tarif
stavkalarining ko‘rsatkichlari belgilanadi.

Ayrim hollarda tadbirkorlar baho raqubatchlllgmmg
agressiv oqibatiaridan gochishga harakat gilib, o‘zarc bir xil
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tariflarni qo‘llash to‘g‘risida bitimlar tuzadilar yoki eng yirik
ragobatchining bu masaladagi rolini tan olib, uning shartlar
bo‘yicha ishlashga ko‘nikishadi.

Davlatning tarif masalasiga aralashuvi yuk tashish
transportida soliqg siyosati hamda aviokorxonalarga har xil
cheklanishlami belgilash, daviat yoki mahalliy hokimiyat
organlari buyurimasiga Ko‘ra iransport Xizmatlari ko‘rsatilsa,
narxlar, tariflar bofyicha kelishish, unitar korxonalarning
tariflarini nazorat qilish bilan cheklanadi.

Tariflarni boshqgarishning ko‘proq imkoniyati
aviobuslarda va taksomotor 1transportida yo‘lovchilarni
tashish sohasida mavjud, chunki ularning faoliyati
O'zbekistonda mahalliy hokimiyat organlari tomonidan
tariibga solinib turadi. Bir vaqining o‘zida shahar yo‘lovehi
tashish transportining an’anaviy ravishda zivon bilan ishlashi
shahar budijetiga og'ir yuk bo‘lib tushadi va aviokorxonalami
givin moliyaviy ahvolga solib qo'yadi. Bunday wvaziyatda
omon golish strategivasini qo‘llash tufayli tariflarning oshirib
vuborilishi  shahar transportidan  foydalanuvchi  kam
ta’minlangan yo‘lovchilarga qattiq moliyaviy zarba bo'lib
tushib, ularning noroziligini keltirib chigaradi.

Yo‘lovchi tashish transporti sohasidagi og'ir vaziyat
keltirilayotgan zararni gqoplash maqgsadida vo'l-yo‘riqni
topishga majbur qilmoqda. Bunday vo‘llardan biri, bu
volovchi  tashish  transportiga  chiptasiz  yuradigan
vo‘lovchilarning sonini kamaytirishga qaratilgan
konduktorlammi qaytarish bo‘ldi. Barcha shaharlar ichida
faoliyat ko‘rsatadigan yo‘lovchi tashish transporti tender
bo‘vicha xususiy shaxslarga va hissadorlik transport
kompaniyalariga berilmogda. Shahar yo‘lovchi tashish
transportidan imtiyozli va bepu! foydalanadigan yo‘lovchilar
ro‘yxati qayta ko‘rib chiqildi.

Shunday qilib, transport tariflarini tartibga Keltirish
davlatning igtisodiy siyvosatining ustuvor yo‘nalishlaridan biri
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bo‘lib golmog‘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
o‘z ichiga ishlab chiqarish, xizmat ko‘rsatishga tegishli
tavsivalarni amalga oshirishni oladi. Dasturda kiritilgan
tavsiyalar firma, kompaniyaning xo‘jalik faoliyatining rejasini
tuzishga qaratilgan bo‘lib, kompaniya rahbarlari tomonidan
qarorlar qabul qilishda foydalaniladi.

Marketing  dasturi  tovarlar, xizmatlar bozorlar
talablarini, firma imkoniyatlarini, tovarlarni bozor talablariga
moslashtirishni hisobga olib kompanivaning Kelajakda
rivojlanishini ta’minlashga garatilgan.

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

Asosiy maqgsad va bir yo‘la ishbilarmonlik faolligining
sharti marketing faolivatining ham magsadi bo‘lib foyda olish
bo‘lgan. Shuning uchun magqgsadlar bir-biriga bog‘langan,
real, bir-biriga zid bo‘lmasligi va topa olish qobilivatiga ega
bo‘lishi kerak. «Magsadlar daraxti» asosida Kkompaniya
faolivatining 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‘rsatkichlarni qancha
foizga oshirish mo‘ljallanganligini aks ettiradi.

Sifat magsadlari firmaning asosiy sifat ko‘rsatkichlarini
oshirishga qaratilib, vangi tarkibiy bo‘limlarni, masalan,
marketing xizmatini tashkil gilish, yangi bozorlar yoki
segmentlarni  o°zlashtirishni, tovarlar, xizmatlarga mijoz-
larning ijobiy munosabatlarini shakllantirishni ko‘zda tutadi.
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Marketing dasturlari yana quyidagi belgilari bilan
farqlanadi: tuziladigan muddatiga ko‘ra (uzoq muddatli-5
yildan ko‘p, o‘rta muddatli 2—5 yil, gisqga muddatii 1-2 vil),
gamrab oladigan masalalar doirasiga ko‘ra  (odatiy,
kompantyaning ishlab chigarish, sotish faoliyatiga tegishli
barcha masalalarni yechishga garatilgan, maqsadli, maxsus
masalalarni yechishga garatilgan, masalan, bozorning vangi
segmentini o‘zlashtirish va hokazo), ko‘p mehnat talab
giladigan, tezkorlik bilan ishlab chiqaritadigan va go‘yilgan,
yechiladigan masalalarning mazmuni bo‘yicha (oddiy va
murakkab), boshgaruv darajasi bo'yicha (markaziashtirilgan,
nomarkazlashtirilgan va aralash). Markazlashtirilgan dasturlar
markaziy boshgaruv apparati tomonidan ishlab chiqiladi.

Nomarkazfashgan  dasturlar  kompanivaning  quyi
bosgichlarida, uning tarkibiga kimuvchi kichik korxonalar,
tashkilotlar tomonidan ishlab chiqilib kompaniya rahbarivati
tomonidan ko‘rib chiqgib, tasdiglanadi. Bu holatda dasturga
kiritilgan eng muhim ko‘rsatkichlar nazorat qilinadi.
Bozordagi vaziyat keskin o‘zgarganda yoki biror xavf paydo
bo‘iganida reja o'zgartirilishi mumkin.

Aralash  (garshi) dasturlar kompaniya rahbarlari
tomonidan uning imkonivatlari va agsadlarini hamda
ularga crishish chora-tadbirlarini ko‘zda tutadi. Ishlab
chigilgan dastur kompaniya rahbariyati tomonidan
tasdiglanadi. Obyektga nisbatan  tuzilganligiga qgarab
marketing dasturlari firma, kompaniya, ulaming sexlarn,
bo‘linmalariga tegishli bo‘lishi mumkin.

Marketing  dasturlarini  ishlab  chigishdan oldin
kompanivaning ichki va tashqi muhitini o‘rganib, uning
kuchli va kuchsiz tomonlarini aniglash, muammolarni anig
shakliantirish, bozomi kompleks o‘rganish (tovarlar,
xizmatiarga iste'molchilarning talablari, bozor hajmi, talab
darajasi, bozor konyunkturasi, narxlarni belgilash tizimi,
narxlar va tariflar darajasi hamda dinamikasi, raqobatchilar,
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tovariar, xizmatlarni takiif qilish wusuliari, iste’'moichilar
xulgining xos xususiyatlari), kerakii resurslarga baho berish,
kompaniyaning raqobatbardoshligi, magsadli bozorlami
tanlash kabi masalalar o‘rganilib, tayvorgariik ishlari amalga
oshiriladi, Marketing dasturining tarkibi cheklanmagan.
Kompaniyaning marketing dasturining ikki xil variantini
ka‘rib chigamiz.

Birinchi variant: kirish qismi, kompaniyaning oldingi
yillik faoliyat yakuni, magsadli bozorni qisqacha tahlili va
rivojlanishini  taxmin qilish, kompaniyani rivojlantirish
magsadiari, uning bozorda harakat qilish yo‘nalishining
strategiyasi, taklif etilayotgan tovarlar, xizmatlarni, tariflar,
baho, sotishni rivojlantirish sivosati, marketing
tadqiqotiarining mazmuni, marketing budjeti (xarajatlar
smetasi), marketing chora-tadbirlarining samaradorligini
baholash, marketing dasturini amalga oshirilishini nazorat
qilish, xulosa.

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

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

Avvalo, kompaniva oldida turgan bosh magsad
aniglanadi, masalan, ishlab chigarish, sotish va bozor
raqobatining Kkeskinlashgan sharoitida foydalilikni saglab
golishni ta’minlash. Bosh maqsadga erishish bir gancha
magsdlarni belgilashni talab gqiladi. Oz manbai hisobiga
ishlab chigarishni kengavtirishni ta’'minlaydigan sharoitlarea
mos tentabellik darajasiga ko‘ra foyda summasini yechish,
vangi bozorlarni o‘zlashtirish va ularda sermahsul faolivat
ko‘rsatish, rejalashtiriigan ijtimoiy dasturlami bajarish, ishlab
chiqarish hajmini oshirish va h.k. Qo‘vilgan magsadlari
ta’minlaydigan anig masalalar ilgari suriladi.
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Kompaniyaning umumiy bozar strategivasi marketing
strategiyasining global vyo‘nalishlarini o‘zida aks ettiradi
{tadbirkorlik faolivatini diversifikatsiya yoki segmentatsiya
qilish), marketing faolivatini kengaytirish sur'atlarini oshirish,
vangi yoki an’anaviy tovarlar, xizmatiar bilan eski yoki vangi
bozorlarda ishiash, har bir tovar, xizmatlar ulushi bo‘yicha
strategiyalarni ishlab chiqish, bozor talabiga nisbatan
tovarlar, xizmatlar  strategivalari  (rag‘batlantiruvchi,
rivojlantiruvchi, go‘llab-quvvatliovchi, garshilik ko‘rsatuvchi
va h.k.). tovarlarni, xizmatlami sofish sivosati o'z ichiga
firma, kompanivaning tashkiliy tuzilmasi tarkibini oladi,
kempaniya egallagan bozor segmentlarida tashkil etilgan
sotuv  tizimiga qo‘yiladigan talablar, sotish  bilan
shug‘ullanadigan xodimlarming soni va malaka darajasi,
bozorning egallangan segmentlarida xizmat ko‘rsatish
tajribasi, vosttachilar xizmatidan foydalanishning magsadga
muvohqgligini asoslash, foydalaniladigan vositachilaiming soni
va ularmt Kko‘paytirish ehtiyoji, foydalanilayotgan turlart,
ularni takomillashtirish zarurati, kompaniyaga nisbatan
vositachilarning sivosati, sotuv tizimini yaratish bo‘yicha
kompaniyaning imKkoniyatlari, tovarlar, Xizmatlarni
solishning samaradorlik darajasi, potensial iste’molchilarning
soni, bitimlaming migdori, tovarfarni yetkazib berish va
saglashning o‘ziga xos xususiyatiari, tovarlarni yetkazib berish
joviarining geografik jihatdan mujassamlashganligi, yo‘lda
tovarlarning iste’mol ko‘rsatkichlarining saqlanganlik holati,
tovarlarni xarid qiluvchilarga ko‘rsatiladigan xizmatlarning
hajmi, tovar ogimi harakatining tahlili, mijozlar bilan ishlash
va h.k.

Marketing dasturining budjeti voki xarajatlar smetast
barcha rejalashtiriladigan marketing tadbirlarini  amalga
oshirish bo‘yicha sarf-xarajatlarining umumiy hajmini ko‘zda
tutadi, marketing tadgiqotlari, bozorni rivojlantirishni tahlil
gilish, bozor konyunkturasini o‘rganish, marketing dasturini
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ishlab chiqish, kompaniya marketing xizmati xodimlarining
ish haqini, muayyan marketing dasturining iqtisodiy
samaradorligini, dasturni amalga oshirish jarayonini nazorat
qilish bo*yicha umumiy xarajatlarni ko‘zda tutadi.

Marketingga sarflanadigan mablag‘larning asosiy manbai
ba‘lib  firma, kompaniyaning foydasi  hisoblanadi.
O‘zbekistonda marketing tadqiqotlarini olib borish uchun na
firma, kompaniyalar, na ularning vuqori tashkilotlari biror
so‘'m mablag’ ajratmaydilar. Ularda bozomi tadqiq va tahlil
qilishga oid ishlar olib borilmavdi. Kompaniyalarda
marketing dasturlari ishlab chiqarilmaydi. Bu sohada yetarli
tajriba ham orttiritmagan. Shuning uchun ham ko‘pchilik
firma, kompaniyalarning faoliyati vyetarli darajada
samaradorlikka erishmagan.

Marketing faoliyatini nazorat qilish kompaniyaning
marketing imKoniyatlaridan foydalanishda yuzaga keladigan
ijobiv va salbiy tomonlarini aniglash magsadida amalga
oshiriladi, Nazorat natijalariga ko‘ra marketing dasturiga
amalga  oshirilayotgan  tadbirkorlik  faolivatiga  ham
o‘zgartirishlar kiritiladi. Marketing faoliyatini nazorat qilish
ikki vyo‘nalishda amalga oshiriladi: marketing faolivati
natijalariga vo‘naltirilgan (bir yilda 1—2 marotaba marketing
tahlili orgali amalga oshiriladi), marketing faoliyati
mazmunini tahlil qilishga yo‘naltirilgan nazorat (bu nazorat
turli boshgacha ayiganda, 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 kompaniva marketing
faoliyatining anig masalalarini chuqur o‘rganishdan kelib
chigiladi. Bu yo‘nalishda nazorat qilishning bosh magsadi-
tovar bozorining xos Xususiyatlari va gonunivatlariga,
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kompaniya faoliyatining tovariarni iste’mol qiluvchilarming
maqsadlari va talablariga mosligi to‘g‘risidagi axborotlarni
yechish hisoblanadi.

Ikkinchi yo‘nalish bo‘vicha nazorat amalga oshirilganda
kompaniya marketing xizmatining tashkilliy tuzilmasi
tarkibiga baho beriladi, kompaniyvada qabul qilingan
marketing Konsepsiyasiga, tovar, baho, tarif, sotish siyosatiga;
marketing budijetiga va boshga ko‘rsatkichlarga baho beriladi.

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

Xulosada kompaniya rahbariyati tomonidan ko‘rib
chigishga mao‘ljallangan marketing dasturi keltiriladi. Bu
yerda  asosiy  magsadlar, xulosalar va  tawvsiyalar
umiumlashtiriladi.

Marketing dasturining mazmunini o‘rganib chigish,
tovarlarni, Xizmatlarni sotib  kompaniya  foydasini
maksimallashtirishni ta’minlaydigan boshgaruvy qarorfarini
gabul qilishga yordam beradi.

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

s joriy va kelasi davrlar uchun mahsulotlarni ishlab
chigarish, xizmatlar ko‘rsatish hajmini aniglash;

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

e« har bir tovar va xizmat bo‘yicha Kkompaniya
xarajatiarini, baholar, tariflar, foyda va rentabellik darajasini
taqqoslab chiqish.

Dastur kompaniya faoliyatining har xil turlari orasidagi
munosabatlarga (ma’lum darajada hagiqatga yaginlashish
bo‘yicha) tegishli hisob-kitoblarni va bozorning munosabatini
aks ettirishi lozim. Magsadli bozorlar voki segmentlamni
tanlash quyidagilarni ko‘zda tutadi: ‘
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e tovariar va xizmatlarga bo‘lgan iste’mol talabini va
uning hajmini aniglash; iste’mol segmentlari va ulardagi anig
iste’molchilarni aniglash;

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

« bozordagi raqobat darajasini aniglash; raqobatlashuvchi
tovar va xizmatlarning iste’mol ko‘rsatkichlarini taqqoslash;

¢ tovarlarni potensial sotib oluvchilarning talabini
aniglash hamda tovar va xizmatlarga bo‘lgan talabning
o‘zgarish an’anasini aniglash;

¢ tovarlar va xizmatiarga talabni shakllantirish;

« tovarlar va xizmatlarmi magsadli bozor talablariga
mosilashtirish magsadga muvofiqligini asoslash.

Marketing dasturini ishlab chiqishning mas’uliyatli
bosgichidan 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 orqgali, aniq bozor (segment) bo‘vicha amalga
oshiriladi. Bunda ishlab chiqarish, xizmat Kko‘rsatishni,
iste’molning rivojlanishini hisobga olish kerak.

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

Kelajakda bo‘lishi mumkin bo‘lgan rentabellik darajasini
aniglash quyidagilarni talab qiladi: sotuv hajmini taxmin
qilish, kapital qo‘yilmalarga foyda me’vorini hisoblash,
tovarlarni  ishlab  chiqarish, xizmatlar Ko‘rsatishning
rejalashtirilgan rentabellik ko‘rsatkichlariga erishish uchun
necha yil talab qilinishini hisoblab chiqish.
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Kompaniyaning ishlab chiqarish, sotuv faolivati yakuniy
natijalarini yaxshilash magsadida tashqi omillarning holatidan
kelib chigib, marketing dasturiga o‘zgartirishlar kiritilishi
mumkin.

Marketing dasturini ishlab chiqish, nazorat qilish va
tegishli o‘zgartirishlami Kiritish ijodiy jarayon bo‘lib, samarali
garorlarni muntazam qidirishni talab qiladi. Bozor bilan
bevosita va aks alogalaming wzluksizligi marketing dasturini
bajarish jarayonida ishlab chigarish tarkibini, tovarlar,
Xizmatlarmi o‘zgaruvchan iste’'molchilar  talablariga
moslashtirish va bu talablarga ta’sir Ko‘rsatish imkonini
beradi. ‘

1.2. Marketingni boshqarishning mazmuni va tushunchasi.
Marketingni boshqarish jarayoni

Marketingni boshgarish katta ahamiyatga ega. Aynan
boshgarish orgali marketing faollashtiriladi va uning samarasi
oshib boradi. Marketingni boshqarish orgali uning
magsadlari, vazifalari aniglanadi, taktik va strategik rejalard
tuzilib, amalga oshiriladi, firma, kompaniyalarning tovar va
narx siyosati ishiab chigiladi, tovarlarni sotish, bozorlarga
kirib borish, ragobai muhitini tahlil etish va boshqa bir
gancha dolzartb muammolarmi vechish ishlan amalga
oshiriladi. | :

Tajriba shuni ko‘rsatadiki, ayni ilmiy tamoyillarga
asoslangan boshgaruv orgali ishlab chiqarish va jamivatning
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, ragobatbardosh mahsulotlarni ishlab chiqib,
ularni sotib, firma, kompaniyalarning yugori foyda ko‘rishini
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ta’minlaydi. Umuman olganda, marketingni boshqarish
firmalar faoliyatining samarasini oshirishga xizmat qiladi.
Shuning uchun ham marketingni  boshqarishga Kkeyingi
paytda qizigish ortib bormoqda.

Kevingi paytda marketingni boshgarishda tizimli tahlil,
operatsiyalarni  tadqiq etish, matematik usullar keng
go‘llanilmoqda. Aynigsa, bu ishda kompyuterlarni go‘llash,
axborotlarni vig‘ish, ularga ishloy berish va saglash
boshqaruv jarayonini tezlashtirib yuboradi. Bular asosida
axborotlarni  boshqaruv bosgichlariga taqsimiaydigan va har
xil axborotlardan samarali foydalanish imkonini beradigan
katta axborot tizimlari varatila boshlandi. Shubhasiz, bu
ishlar marketingni boshqgarish jarayonining samarasini
vanada oshishiga olib kelmoqgda.

Marketingni boshgarish mamlakat miqyosida bir necha
bosgichlarda amalga oshiriladi:

a) marketingni boshgarish mamlakat miqyosida;

b} igtisodning tarmoglarida, chunonchi, sanoat, qurilish,
transport, qishloq xo‘jaligi va h.k.lar;

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

¢) firma, kompaniya darajasidagi marketingni boshqaruvi;

f) mustagil xo'jalik, loyiha, ilmiy-texnik va boshga ishlab
chigarish sohasidagi subyektlar darajasida;

g) territorial miqyosda marketing boshqgarivi.

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

Marketingni boshqarish tushunchasiga kelsak, bunda
avvalo boshgarish so‘zining Kkelib chigishiga va mazmuniga
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e’tibor berish kerak. «Boshqarish» so‘zi lotinchadan kelib
chiggan bo‘lib, so‘zma-so‘z tarjimasi «rahbarlik ostida yoki
bo‘ysinib xizmat qilishsni anglatadi. Bir tomondan
boshgarish biror ishga «rahbarlik» voki «bo‘ysinib ishlovchi»
guruh faoliyati tushunilsa, ikkinchi tomondan boshgaruv bu
«ishlab chiqgarish jarayonida ishtirok etayotgan mehnat
jamoasiga ular faolivatini tashkil etish va muvofiglashtirish
magsadida ta’sir ko‘rsatishs tushunitadi.

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

Yuqgoridagilardan kelib chigib, marketingni boshqarish
{firmaning bozor {aotivatiy — bu talab darajasiga va talabning
vaqtiga, xarakteriga shunday magsadli ta’sir ko‘rsatishi
tushuniladiki, bunda firma oldida turgan magsadlarga
erishishi mumkin bo‘lsin. Bu faoliyat firma magsadlariga
erishish uchun magsadli xaridorlar bifan amalga oshiriladigan
manfaatli  ayirboshlashga qaratilgan tahlil, rejalashtirish,
amalga oshirish va nazorat chora-tadbirlari orgali bajariladi.

Marketingni boshqarishga oid ishlar bozorni tahlil etish,
bozor konvunkturasiga tegishli hisobotlarni tuzish, vyangi
strategiva va taktikani shakllantirish, marketing faolivati
rejalari va dasturlarini ishlab chigish hamda amalga oshirish,
magqgsadli iste’molchilarning talablarini ragobatchilarga
garaganda yugoriroq darajada gondirish kabi ishlarni
bajarishni ko*zda tutadi.

Davlat miqyosida marketingni boshgarish davlat
nomidan va davlat migyosida (aniq tashkilotni boshqarishdan
fargi oflaroq) marketingning wumumiy maqgsadlari va
vazifalarint belgilash, ularmi amalga oshirish uchun kerakli
bo‘lgan sharoitlarmi yaratish tushuniladi. Marketingni davlat
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migyosida boshgarish ko'p bosqichli tizim bo‘lib, u o'z
ichiga vertikal va gonzontal tub tizimlami oladi. Boshgaruv
tizimining holati wuning tarkibiy elementlarining aniq
ko‘rsatkichlari bilan belgilanadi va ma’lum darajada tubdan
gavta qurish jarayonida o°zgarishi mumkin. Har bir
elementini mukammalroq o‘rganish maqsadida o‘zi tizim
sifatida ko‘rilishi mumkin. Demak, gandaydir bir tuzilmani
bir vaqtning o‘zida supertuzilmaning clementi (bo‘lagi) va
tizim ichidagi tuzilma sifatida ham ko‘rish mumkin. Element
bu tuzilmaning bo‘lagi va ozi alohida tizim sifatida tahiil
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’lumotiami o*‘zgartiruvcehi
informatsion elementlar (bloklar) va resurslami tayyor
mahsulotiarga ayvlantiruvchi moddiy bloklar (elementlar)ni
ajratib ko‘rsatish mumkin,

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

Ko‘p obyektlar va ularning clemcntlanm tizim sifatida
ko‘rib chiqish uchun ular mazmunga, tarkibga, aloqgalarga -
ega bo’lishi va boshqarishga mansub bo‘lishi lozim.

Mammun. Ko'pchilik tizimlar ko‘plab resurlarni tizimga
kiruvchilarni (masalan, materiallar, energiya, vogilg‘ilami)
boshga gqimmatroqg ko‘pchilikka  (tovarlar, xizmatlarga)
o‘zgartiradilar. Shuning wuchun bunday tizim quyidagi
sinflardagi  elementlardan  iborat bo‘ladi: odamlar,
mashinalar, materiallar, energiya, yoqilg‘i va moliya.

Birinchi rasmda x5, X3,....Xn tizimga kimvchi
elementlarni tizimdan chiquvechi vy, ¥2,-....¥n ¢lementlarga
o‘zgartiruvchi tizim ko‘rsatilgan (1-rasm).

Yi.¥2¥n clementlarga ozgartiruvchi tizim korsatilgan
(1-rasm).
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1-rasm. Tizimga kiruvchi elementlarni chiquvchi
elermentlarga o‘zgartiruvchi tizim.

Har ganday tizimn vertikal va gorizontal elementlarga
bo‘linadi. Tizimning facliyati alohida funksivalarni bajarishga
qaratilgan, bunda tizimning ayrim bo‘laklari ayrim
jarayonlarni boshqarishga qaratilgan. Boshgacha qilib
aytganda, mehnatni  funksional tagsimlash mavjud bo'lib,
bu shum ko'rsatadiki, tizimning barcha komponentiari bir
xil vazifani bajarmaydi, lekin ularning Xo‘pchilik gismi
bajaradigan ish tizimining umumiy maqgsadini bajarishga
qaratilgan. Tizimning barcha boshgaruvga tegishli
funksiyatarining bajarilishini ta’minlaydigan va oxir ogibaida
ma’lum vaqt mobaynida tizim oldiga go‘yilgan maqgsadga
erishishni ta’minlaydigan bo‘limlar (elementlar) majmui
tizim tarkibini tashkil etadi.

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

Boshgaruy, Tizim uning ishtash qobiliyatiga iegishli
ko‘rsatkichlarni uning oldida turgan magsadlarga nisbatan
haholash imkoniyatiga ega bolishi va o'z faoliyatini  iziga
qarab o‘zgariirishi, ko‘rsatkichlarni yaxshilab turishi lozim.
Shuning uchun tizim o'z tarkibini, mazmunint, aloqgalarint
va hatto o'zining organlarini, btoshgaruv usullarini  iloji
boricha  0'z magsadlariga vaqinlashib borishi uchun
o“zgartirib turish qobiliyatiga ega bo'lishi, ya'ni tizim aynan
o'xshash (adekvat) va o‘zini-o°zi tashkiflashtirish xususiyatiga
ega bo'lishi lozim. Har ganday boshgaruvy  tizimi
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boshgariluvcehi obyekt, unda boshqgariladigan jarayon mavjud
bo‘lib va boshgaruvchi gism boshqarish jarayonini amalga
oshiriladi (2-rasm).

Tashgi muhit

........ N S

Boshgaruvchi qurilma
(boshgaruvchi tub tizim)

Boshgarvchi axberotlar
komandal

Boshgariladigan qurilma
(boshqariladigan tub tizim)

b B R e |
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2-rasm. Boshqgaruv tizimining tarkibi va elementlari
orasidagi bog‘lanish.

Boshgaruv jarayoni amalga oshishi uchun boshqga-
ruvchi tub tizim boshqaruv komandasini  ishlab chigqib,
boshqariladigan tizimga qarata yuborishi lozim. Boshaaruv
komandasini  ishlab chiqish boshqgaruv magsadidan kelib
chiqib, boshqaruv usullari va vositalarini hamda boshqaruv
yo‘l-yo'riglarini  (algoritmlarini)  hisobga olgan holda
amalga oshiriladi (3-rasm).

Boshqaruv organlari quyidagilarni bajaradi:

1. Ishlab chiqarish jarayonlarining maqbul ishlash yo‘lini
tanlash (boshgaruv strategiyasi);

2. lshlab chiqarish jaryoniga uning uzluksiz ishlashini
ta’'minlanishini ko‘zlab ta’sir ko‘rsatish (boshqaruv taktikasi);

3. Jarayonlarni kechishi ustidan nazorat qilish.
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Boshqgaruv yo‘l-yo‘riglari boshqaruv usuilari

Boshqgaruv va vositalari
agsadlarn l
Boshqaruv _

komandalari Boshgaruvchi tuzilma 4
(boshgaruvchi tub tizim)
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3-rasm. Boshgamyv jarayonini ko‘rsatuvchi sxema.

!
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Boshqaruv tizimining faolivati ma’lum sikllarga ko‘ra
amalga oshadi:

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

— obyektning bo‘lishi mumkin bo‘lgan holatini aniqlash,
yo‘l qo‘yilishi mumkin bo‘lgan variantlarni baholash va eng
yaxshisini tanlash;

— boshqaruv  komandalarini shaklantirish va ularni
boshqariladigan obyektlarga yo'naltirish;

— boshgaruv  komandalarini  bajarish, bundan so‘ng
barcha bosgichlar boshidan gqaytariladi, vya’ni tizim
muntazam ishlovchi hisoblanadi (yva'ni magbul boshqaruv
belgilangandan tashqari holatda ham o‘zini saqglab turadi).

Boshgaruvga ehtivoj ishlab chigarish faoliyatining
belgilangan tizimidan chetga chigilganda va buzilishlar ro‘y
berganda, vangi munosabatlar paydo bo‘iganida, odamlarni
joy-joviga go‘vish ofzgarganda, ularning huquqlar
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o‘zgarganda, vangi topshirigiar berilganda paydo bo‘ladi.
Boshqarv ishlab chigarishning dinamikasini tashkil etadi.

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

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

— informatsion boshgariladigan  obyekining holatiga
tegishli axborotlarni vigish va  ishlov berish. QObyekiga
tegishli ma’lumotlar bir gancha Ko‘rsatkichlar bo‘yicha
yigtilishi mumkin. Bu axborotlarga = ishlov berishda
matematik usullardan foydalanish imkonini yaratadi;

e qarorlarni ishlab chigish va gabul gilish magsadida
vigiilgan axborotlarga ishlov berish bosgichi, qarorlarni
ishlab chigish ma’lum  bir mezonlar asosida amalga
oshiriladi. Bunday mezonlar sifatida sanocat korxonalarida
dastgohlardan to‘la  foydalanish, mahsulotni  ishlab
chiqarishning eng qisqa vaqti, ishfab chiqarishdagi
yo‘qotishlarmi  gisqartirish, xarajatlarning eng kam migdorda
bo‘lishi, foyda yoki rentabellikning eng yuqori bo‘lishi va
hokazolar bo‘lishi mumkin;

« boshgaruv bosqichi ishlab chiqilgan qarorlar asosida
boshqaruvni amalga oshiruvchilarga ko‘rsatmalarni berish
va ularni yetkazish, vya'ni boshqgaruv abyektiga
boshqaruvchi ta’sirini ko‘rsatadigan garorlami ishlab chiqish
va amalga oshirish.

Marketingni boshgariluvchi obyektlari quyidagitar:
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bozor; tovarlar va xizmatiar; 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-xarajatlarni kamaytirish;

» foydani ko‘paytirish;

e tovarlar va xizmatlarning raqobatbardoshliligini
oshirish;

« tovar va xizmatlarning vangi bozorlarga kirib borishi;

* marketing strategivasini ishiab chiqish.

1.3. Strategik boshqarav va strategik marketing

Marketingni rivojlanish bosgichini va uni tashgi muhitga
yo‘nalganligiga ko‘ra tashkilotni boshgarishda marketing
konsepsivasidan fovdalanishni  uch bosgichini ko’rsatish
mumkin;

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

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

» marketing tashkiiot bozorini boshqarish konsepsiyasi
sifatida, bu nafagat marketing xizmatini tashkil etishni
tagozo etadi, balki faoliyvat falsafasini ham o‘zgartirishni
talab etadi.

Qisga muddatga mo‘ljallangan hajmdagi sotuv va ishlab
chigarish  hajmiga erishishga qaratilgan  marketingga
an‘anaviy vyondashuv tashqi muhiiga moslashish
muammosini hal etolmaydi, shuning uchun ham birinchi

40



o‘ringa marketingga strategik yondashuv chigmoqda.

Aralash igfisod hukm surayotgan sharoitda va bozor
munosabatlari harakat gilayotgan bir paytda straiegiva va
strategik qarorlar tushunchalari har xil so‘z birikmalari
taizida ishlatilmoqda, strategik  marketing, strategik
rejalashitirish, sirategik boshqaruv. Bularning mazmunim va
o‘zaro bog'ligligini alohida ko‘rib chigamiz |2, 3, 3).

Umuman olganda, strategiva tashkilotning kelajakda
rivojlanish yo‘nalishini antglaydigan, o‘zgaruvchan muhitda
uning faolivat sohasi va usullarini hamda qo‘yilgan
magqsadlarga erishish uchun resurslarni tagsimiash tartibini
aniglovchi boshgaruv garorlari tizimi sifatida talgin etiladi.

Strategivaning boshlang‘ich holati marketing bilan
bog’liq. Fimaning marketing sivosati wuning faoliyatini
barcha jabhalarini rejalashtirish uchun asos bo‘lib Xizmat
giladi va bu ikKi yo*nalishdan iborat (4-rasm).

Strategik marketing (ehtiyojlarni muntazam tahlil etish,
iste’molchilarni qoniqtiradigan va firmaning muqobil
raqobat ustuvorligini ta’minlaydigan, samarali tovarlar va
ularga xizmat ko‘rsatishni ishlab chiqish) — uzoq kelajakka
mo‘ljallangan amaliy jarayon; operatsion  (taktik)
marketing (sotuvni tashkil etish, sotuv va kommunikatsivalar)
— gisqa muddatli rejalashtirish gorizontiga ¢ga bo‘lgan faol
jarayon.

Operaision marketingning  asosiy magsadi  bo‘lib
sotuvlardan  daromadni shakllantirish hisoblanadi, ya’ni
magsadli harakat bu sotish va sotuvning eng samarali
ustillaridan foydalanib, bir vaqtning o°‘zida xarajatlarni
kamaytirib, buyurtmalarni yo‘naltirishni anglatadi. Ma’lum
hajmdagi sotuvga erishish maqsadi ishlab chiqarish va sotuv
dasturiga qarab o‘zgarib boradi. Shunday qilib, operatsion
marketing firmaning qisqa muddatli samaradorligiga bevosita
ta’sir ko‘rsatuvchi element sifatida namoyon bo‘ladi (4-
Tasm).
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Operatsion (taktik) marketing
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maradorlik

sa-

Magsadli segmentni tanlash

Marketing rejasi
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Rejani amalga oshirish va
lnaznrat qilish

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

Marketing — bu firmaning tjorat richagi bo‘lib, usiz
hatto eng vaxshi strategik reja ham qoniqarli natijalarga olib
kelolmaydi, Bivoq ma’lumki, fiddiy strategik asossiz samarali
. operatsion marketingning ham bo‘lishi mumkin emas.
Aniglangan tovarlar bozori igtisodiy imkoniyatlarni
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anglatib, ulaming jozibadorligini baholash lozim bo‘ladi.
Migdoriy jihatdan bozorning jozibadorligi bozor imkonivati
orgali ham baholanishi mumkin, Dinamik jihatdan
bozorning mavjudiik vaqti bilan yoki hayot sikli  bilan
baholanishi mumkin. Aniq firma uchun bozorning
jozibadorligi firmaning raqobatbardoshliligiga  bog'liq,
boshqacha qilib aytganda, bozorning jozibadorligi firmaning
raqobatchilarga  qaraganda  xaridorlarning  talablarini
yaxshiroq qondirish imkoniyatiga bog‘liq.

Firma — o‘zining ragobat afzalliklarini gancha uzoq
ushiab tura olsa, shuncha wvaqt ragobatbardosh deb
hisoblanadi yoki raqobatchilardan farqlanadigan alohida
xususiyatlarga ega bo‘lsa, voki sotuv hajmini ta’minlay
oladigan yuqori darajadagi unumdorlikka ega bo‘lsa, firma
ragobatbardosh deb hisoblanishi mumkin.

Tovar bozorga tortib Kirititadimi  yoki iexnologik
jihatdan siqib chiqariladimi, uning iqtisodiy va tijorat
imKoniyati strategik marketing nuogtayi nazaridan o‘tishi
Zarur,

Strategik marketingning bosh masalast  shundan iboratki,
unda firmani jozibali iqtisodiy imkonivatlar sari
yo‘naltirishdan iboratdir, va'ni samaradorlikni oshirishga
qaratilgan potensialni ta’minlovchi resurslarga va  «noy
xaurga moslashtirilgan imkoniyat tushuniladi. Strategik
marketing jarayoni o‘rtacha va uzoq muddatli gorizontlarga
ega, uning vazifalari bo‘lib, quyidagilar hisoblanadi:

» firma missiyasini aniqlash;

e magqsadlarni aniglash;

s rivojlanish strategiyasini ishlab chiqish;

» tovar portfelining muvofiglashtirilgan  tarkibini
shakllantirish.

Ma’lumki, bozorga vyo‘naltinilgan ishning tavanch
qismlariga quvidagilar kiradi:

¢ oxirgi iste’'molchiga mo‘ljal qilish — ishlab
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chiqarishning barcha jabhalarida  butun kuch-quvvatni
iste’molchi uchun gimmatli bo‘lgan qadrivatlarni yaratishga
qaratish, uning ehtivojlarini tushunib yetish va oldindan
ko‘ra bilishga harakat qilish;

» vositachi mijozga e’tibor berish — vositachi savdo
firmalariga vositachi sifatida qarash emas, balki ularga
o‘zining doimiy mijozlari sifatida garash, ya’ni ularning
o‘ziga xos ehtivojlarini hisobga olishga harakat qilish;

e ragobatchilarga e’tibor berish—o‘zining ahvolini
ragobatchilarning zaif tomoni evaziga kuchaytirish, ularning
strategivalarini taxmin qilib topish va ular tomonidan amalga
oshirtladigan harakatlariga zudlik bilan munosabat bildirish;

o funksivalararo muvofiglashtirish — tashkilot ichida
bozor to‘g'risidagi axborotlami tarqgatish, strategivani
shakllantirishda funksional integratsiva va har xil
bo‘limlarning  «qgarashlari», <bilishlarisdan  foydalanish
(nafagat marketing bo‘limining);

« muhit monitoringi — alternativ texnologivalami,
fitimoly 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 enshish
magsadida tovarlarni va xizmatlar siyosatini olib borib
iste’molchilarni  raqobatchilarga qaraganda yaxshiroq
tovarlar bilan ta’minlash jarayonidir.

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

a) xaridorning talablariga quloq soladi;

b) investitsiva va ishlab chiqarish, xizmatlarni ko‘ra
bilgan ehtiyojlarga yo‘naltiradi;

d) bozorni segmentlashtirish orgali har xil shakldagi
ehtivojlarni hisabga oladi; ’



£) innovatsion va tadbirkorlik faclivatini rag'batlantiradi.

Strategik marketing ehtivojlarnt tahlil qilishni ko‘zda
tutadi. Jumladan, tayanch bozorlarni aniglash, bozorlarni
segmentlarga bo‘lish (makro va mikro segmentlash); bozor
jozibadorligini tahfil qilish, jumladan, bozor potensialini va
uning hayot bosgichiarini aniqglash, rivojlanish strategivasini
tanlab olish (5-rasm).

Strategik marketing. Operatsion marketing.

1. muhitni kuzatish, [. tovar sivosatini ishlab

2. magsadlarni aniglash. chiqish.

3. bozorni segmentlarga | | 2. baho siyosatini ishlab
bo‘lish. chigish.

4. tovarlarni 3. tagsimlash kanallari
bozorlardagi o'rnint siyosati.
belgilash. 4. savdo personali menejmenti.

5. munosabatlar sivosati.

&5

Marketing tashkilotchiligi.
. tashkiliy tarkibni shakllantirish.
2. bozordagi ahvol to*g‘risida
ma'lumotlarni yig‘ish tizimi.

3. siyosatni rejalashtirish tizimi.
4, jorty gilish tizimi.
5. siyosat ustidan nazorat olib borish.

S-rasm. Marketingni o‘rganish yo‘nalishlari.

Barcha muvaffaqiyatga erishgan firmalar u yoki bu
darajada strategik rejalashtirish bilan shug‘ullanadilar. Bu
funksivaning ahamiyati XX asrning 80—90-villarga mansub
bo'lgan  firmalaming  strategik  garorlarga bo'lgan
chtiyojining oshishiga ofib kelgan texnologik, iqtisodiy,
ragobat va (jtimoiy-madaniy o‘zgarishlar bilan bog‘iiq
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bo‘lgan. Ularga bo‘lgan zaruratning  oshishi shu bilan
bog‘ligki, qaysiki:

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

b) marketing muhiti mounitoringini ishlab chiqgish va
ragobatbardoshlikni tahlil qilish;

d) muhitda ro‘y beradigan o‘zgarishlarga moslashish
qobiliyatini oshirish;

¢) biznes portfelni muntazam ravishda gqayta ko‘rib
chiqish.

Shunday qilib, strategik  rejalashtirish  strategik
marketingning qoidalariga asoslanib keng spektrdagi
masalalarni qamrab oladi, tovarlarmi ishlab chigarish va
xizmat ko‘rsatishning kelajakdagi suratini tasavvur gilish
imkonini beradi, firma faolivatining rejalashtirish asosida
1stigbolli kelajagini, uning xodimlar va molivaviy tarkiblarini
aniq ko‘rsatib beradi.

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

Strategik piramida
I-jadval
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 | (kompaniyalamni sotib olish, ishbilar-

menejerlay monlik  vaziyatini  mustahkamlash,
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faoliyatni  to‘xtatish boshgaruv
rejalariga to‘g'ri kelmaydigan
faoliyatni to‘xtatish).
Kompaniyaning barcha yo‘nalishla-
ridagi faolivatni o‘zaro boglash va
ko‘p tarmogli faoliyatni ustuvorlikka
aylantinish. Ustuvor faoliyat yo‘na-
lishlarini belgilash wva  resurslami
faolivat doirasidagi istigbolli loyiha-
larga samarali sohalarga yo‘naltirish.

Ishbilar- Bosh | Ragobatbardoshlikni kuchaytiradigan
monlik |direktorlar| va ragobat ustuvorligini sagiaydigan
, bo‘lim | chora-tadbirlami  ishlab  chiqish.
rahbarlari | Tashgi muhitni kuzatib turadigan va
unga ta’sir ko‘rsatadigan tizimni
shaklantirish. Funksional bo‘lim-
larming strategik harakatlarini
birlashtirish.

Kompanivaning  ichki muammo-

larini kuzatib borish va hal etish.
Funksio-] Ofrta | Ishbilarmonlik strategiyalarini  va
nal bo‘g'in | bo'limlarning maqgsadga erishishga
rahbarlari | gqaratilgan  harakatlarini  qo‘llab-

quvvatlash.

Joylarda har xil funksiyalarni
bajaruvchi menegjerlarning  xulosa,

tahlil va takliflarini birlashtirish.
Operat- | Joylar- | Bo‘limlarning magsadlarini amalga
sion dagi oshirish  bilan  bog'lig  bo‘lgan
rahbarlar | muammo va masalalarni vechish

bo‘yicha harakatlarni amalga
oshirish.
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Strategivalarning umumlashtirilgan o‘zaro bog'ligligi 1-
jadvalda keltirilgan.

f FIRMA l

1qtisodiy Firmaning

g'‘oya Troyaning amalza resurslari
oshirilishi bilan bog‘liq
—— muammolar e
v
Investorning Firmaning
kapitali kapitali
Umumiy kapital
Umumiy foyda
Investor- Umumiy foydani | Firmaning
ning tagsimlash foydasi
foydasi

6-rasm. Biznes jarayoni davomida magsadlarning o‘zgarish
bosqichlari.

Magsadlar firma faoliyati davomida o‘z2garib turadi. Bu
jarayon 6-rasmda ko‘rsatilgan.

Firmani va marketingni boshqarishda (jumladan,
strategik) o‘zaro bir-biriga ta’sir ko‘rsatish va o‘zaro aloqalar

43



{bozorda ragobatbardosh vaziyatni varatish va uni saglab
turishga garatilgan kompleks faoliyat) 7-rasmda keltirilgan.

Firmaning Tarmoq- Ichki
vazifalarini val —o{  dagi muhitni
— magsadlarini ragobatni tahlil etish
aniqlash tahlil etish
Vaziyatni Marketing }--------- v
tahlil etish birikmasini _l Stra-
1 | _ tegi-
Biz | Mafkeunlaﬂn_ o valar
) ' strategivalari _
N ] e e b
reja auditi igni | | felini
v ﬁ' F 3 strategik sha-
rejalashtirish || | kllan-
J tirish
I Marketing :
1T taktikasi '.
Marketingni '
taktik E
rejalashtirish '
Baholash Strategiya- {q ‘.
va tuzatish larni amalga [ \
111 oshirish E
) I T
Amalga Taktik reja Strategik reja |-
oshirilishini [*~

nazorat (ilish

7-rasm. Firmani boshgarish tizimida marketingni boshqarish.

I, TI, IIT — konturlar firma faoliyatining doimiy tarkibiy
bo‘laklari:
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1 — marketingni boshqarish; Il — marketingni strategik
boshqgarish; III — firma faoliyatini funksiyalar bo‘yicha
rejalashtirish; IV — bir marotaba amalga oshiriladigan
harakat bo‘lakchasi.

Marketing strategivasi tovar bozoriarida raqobat-
bardoshlik ustuvorligiga erishish magsadida resurlarnt
joylashtirish bo‘vicha garorlarni qabul gilishda fovydala-
niladi.

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

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

Marketing dasturi — (umumiy va maxsus marketing
kompleksining elementlari bo‘yicha) tegishli bozor vazivatiga
ega bo‘lish uchun  «nikss strategivasining  aralashmasi
(kombinatsiyusi}, harakatlar majmui  to°grisida tasavvur
beradi (asosan 1ub magsadlar dargjasida) masalalar va ularni
yechish usullari to*g'risida.

«Biznes-reja» tushunchasi ebiznes lovihas tushunchasi
bilan uyg‘urilashib ketadi va bu vaqt mobaynida tizimni
belgilangan talablarga mos ravishda o‘zgartirish tushuniladi.
Bunda npatijalar, mablag‘lar va resurslarni imkon darajada
sarflash va uni rejali ishlab chigishni tashkil etish va
bajarishni o°ziga xosligi tushuniladi. Shunday gqilib, biznes-
rejani ishlab chigish loyihaning investitsiva oldi fazasining
muhim  bo‘laklaridan  birf  hisoblanadi.  Biznes-reja
yangilanayotgan korxonaning  obrazi bo‘lib, bir. marta
ishiatiladigan rasmiy hujat  hisoblanadi. U investorlarga,
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bo‘lajak sheriklarga firma xaridorlarign umumiy magsadga
ega bolish 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
bizhes-rejaning asosiy yo“nalishlari:

« mahsulotni ishlab chiqarish imkoniyatlari, loz1m11g1 va
hajmi;

e potensial iste’molchilar;

sichki va  tashqi bozorlarda mahsulotning
ragobatbardoshliligi;

¢ bozomming o‘z segmentini baholash;

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

ebiznes g'oya tashabbuskorlarida kapital mablag'larning
yetarli bo‘lishi va moliyalashtirish manbalarining mavjudligi;

Biznes-rejada quyidagilar bo‘lishi lozim:

¢ Joyihaning foydaliligi to‘g‘risida investorlarni ishontira
oladigan dalil-isbotlarning izhor etilishi;

e korxonaning yashash gqobilivati darajasi va kelajakda
mugqobil tarzda ishlashi;

o tadbirkorlik faoliyatidagi xavf-xatarlarni oldindan ko‘ra
bilish;

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

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

Mamlakat iqtisodida biznes rejalashtirishning keng
yo‘nalishalari bo‘lib quvidagilar hisoblanadi;

« mulkka egalik qilish huquqgi, uzoq muddatli imtiyozlar
va raqobatbardoshlik  ustuvorligi, maxsus va  universal
mulkka ega bo'lish texnologivalar, ma’lum daromadlarni
oshishini ta’minlovchi shartnomalar (resurslarni xarid qilish,
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mulkni ijaraga  olish, ishchilarni vyallash, mahsulotlarni
sotish) majmuiga ega bo‘lgan biznes yo‘nalishlarini ochish;

« moliya-igtisodiy xarakterga ega bo‘lgan maxsus
maydonga cga bo‘lgan biznes-rejalarni ishlab chiqish;

sochigq hissadorltk  jamivatlari tomonidan yangi
akstvalarni emissiva qilish;

« xususiylashtiriladigan korxonalarni sotuvga tayyoriash;

» bankrotlikka uchragan, taniovga qo‘yilgan korxonalarni
sotishga tayvorlash;

¢ yopiq  hissadorlik  kompanivalarini  mas’uliyati
cheklangan va yopiq hissadorlik jamivatlarining voki
o‘rtoglik  toifasidagi jamivatlarning biror hissadoriari
(ta’sischilari, ulushchilari) jamivatdan chiggan hollarda
aksiyalanini (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 funksiyalari va ularni
bajarishning tashkiliy shakllari

Marketingni boshqarish bir qancha funksiyalarni bajarish
argali amalga oshiriladi. Chunki bu funksiyalar qatoriga
taxmin gilish, rejalashtirish, tashkil etish va
muvofiglashtirish, sozlash, nazorat gilish, firma xulgint tahlil
etish va baholash kiradi. Keltirilgan funksivalarni bajarish
quyidagi tarkibiy bo‘laklarga nisbatan bajariladi:firmaning
bozordagi o‘rni; tovar assortimenti; narx-navoni belgilash;
mahsulot va xizmatlar bozorlari, hududlar bo‘yicha
tagsimlash; vakka holda sotishni amalga oshirish;
kommunikatsivani tashkil etish (reklama, jamoatchilik bilan
aloqalarni o‘rnatish va hokazolar).
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Asosiy funksiyalarning mazmunini ko‘rib chiqadigan bo‘lsak,
o‘z-o‘zidan savol tug'iladi: marketingda taxmin etishga oid
qanday vazifalar bajariladi? Bunday masalalarning turi juda
ko'p. Masalan, ishiab chiqariladigan mahsulotiarning hajmi
(turlari bo‘yicha), tannarx, daromad, bozor hajmi, sotuv
hajmi hududlar miqyosida taxmin qilinishi mumkin. Taxmin
qilishga oid masalalarni yechishda ekstrapolatsiya,
interpolatsiya,  Korrelatsion-regression  analiz, kvadrat,
chizigli, egri chizigli tenglamalar, natural logarifin
tenglamalari, Chebishev polinomi, argumentlarni guruhli
hisobga olish usullari keng go‘llaniladi. Taxmin qilishga oid
eng muhim masalalar sirasiga bozorlardagi talab va taklif
darajasini aniglash ham kiradi. Bunday taxminlarni amalga
oshirish ishlab chigariladigan mahsulot hajmini anig
rejalashtirish, sotuv hajmini daromad va foyda miqdorini
oldindan baholash imkonini beradi.

Taxminlash bo‘yicha yechilgan masalalar kevinchalik
mahsulotni ishlab chiqish, sarf-xarajatiar va asosiy texnik-
igtisodiy ko‘rsatkichlarni rejalashtirishga asos bo‘lib xizmat
qiladi. Taxminlash va rejalashtirish funksiyalari bir-birlari
bilan uzviy bog‘liqdir. Tashkil etish funksiyasi ham muhim
funksiyalardan hisoblanadi.

Bu funksiya bo‘yicha wmarketing dasturlarini ishlab
chigishni, ularni bajarilishini tashkil etish, bozorlarga kirib
borish, ragobat kurashini olib borish, mahsulot va
xizmatlaming sifatini, raqobatbardoshliligini oshirishga
qaratilgan  tadbirlarni ishlab chiqish, amalga oshirishni
tashkil etish kabi ishlar bajariladi.

Muvofiglashtirish funksiyasiga marketingga tegishli ishlar,
tarkibly bo‘limlar faoliyatining bir-biriga mutanosibligini ta’min-
lash maqgsadida bajariladigan muvofiglashtirish ishlari Kiradi.

Sozlash funksiyasiga rejadan tashqariga chiqib ketish
hollari  ro‘y bersa, sozlash orqali ular vaqt jihatidan
mo‘ljaldagi tizimga kiritiladi.
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2 Pul mablag‘larini Innovatsion g‘oya mulk
£ G jalb etish egasini o‘zgartirish yangi
Q= firma tashkil etish
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= g Sezitarli O‘zgaruvchan muhitdagi
2 o‘zgarishlar faolivatni tahlil etish
2
Biznes-reja
& 'g Menejerlar{ | Hissador- Qarz Biznes bo'-
— lar beruvchilar yicha
v \ d
s Goyani || Jimkoniyatlarf| Oson pul Ishonch-
% L_aniglash ni baholash || bo‘ladigan kifikni,
g 4 imkoniyat- joziba-
% | Komanda ni va xavi-{ | dorlikni
£ | ni tashkil Magsad va ({ yaarni va
< etish > m{falam1 baholash hamkor-
= , A belgilash va likni
S | Amaliy ulami rivojlan-
9 | tahlil kuzatish v tirishni
LE v baholash
i Pllll mab- Ly Pulga Boshgaruv 3
— ag‘ini bo‘lgan sifatini _
olishga | | ehtiyojni | | baholash | |pomicr
: qilis
yordam aniglash ko~
berish . .
niyatini
baholash

8-rasm. Biznes-rejani ishlab chiqish sabablari va foydalanish
magqsadiari, undan fovdalanuvchilar. -
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Nazoratga oid ishlar deyarli barcha funksiyalarga mansub
bo'lib, bu funksiva mo‘ljaldagi ishlami o‘z vaqtida
bajarilishini ta’minfaydi. Odatda reja ko‘rsatkichlarini nazorat
gilish va kamchiliklar ro‘y berganda wlarni tezkorlik bilan
bartaraf etish tizimi deyarli barcha firma, kompaniyalarda
mavjuddir.  Nazorat ishlari maxsus bo‘limlar va
kompvutcrlashgan tizim yordamida amalga oshiriladi.
Nazorat tizimining samarali ishlashi firma faoliyatining
sarnarasiga bevosita ta’sir ko‘rsatadi.

Hozirgi paytda firma, kompaniyalar tomonidan
firmalarning xulgini tahlil etish va baholashga katta ahamiyat
berilmogda. Bu funksiva doirasida xaridorlarning iste’mol
bozoridagi xulgi va firmalarning bozordagi taktikasi hamda
strategivasi tahlil gqilinadi. Xaridorlarning xulqini tahlil
qilishda quyidagi savollarga javob qidiriladi: tovarlami xarid
qilish bo‘yicha qabul qilinadigan qarorlarga kim ko‘prog
ta’sir ko‘rsatadi? Tovarlar ganday xarid qilinadi? Ulaming
tovarlarni tanlashdagi mezonlari gqanday? Tovarlar gayerdan
xarid qilinadi? Tovarlarni qachon xarid qilishadi? Tovarlarni
xarid qilish murakkab jarayon hisoblanadi. Xaridor xulqini
tahlil qilish, unga ta’sir ko‘rsatish yo‘l-yo‘riglarini ko‘rsatib
beradi. Xaridorlarning xulqini tahlil gilish maxsus ishlangan
reja asosida amalga oshiriladi.

Marketingni boshqarish yuqori bosgichdagi menejeriar
tomonidan firmaning tegishli bo‘limlari vordamida amalga
oshiriladi.

Marketingni boshgarish jarayonida ko'plab har xil
qarorlarni qabul qgilishga tog’ri keladi. Ammo gararlarni qabul
qilish jamayoni hamma vagt ham oson va anig kechmaydi. Bu
jarayon ko'‘pincha tasodifiy vogea, hodisalarga bog‘liq bo‘lgani
uchun qarorlarni ko‘pincha yaxshi tayyorlangan, tajribali,
marketingni boshqarish texnologiyasidan vetarli foydalana
oladigan shaxslar qabul giladilar (bu to‘g‘risida ragobatchilik
yuqori darajada ko'p vyillik faoliyati tajribasiga ega bo‘lgan
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xorijiy firmalarmiag tajeibasi guvohlik berib turadi),

Tashgi muhitda ro‘y berayotgan o‘zgarishlarning sur’ati
marketing bo'yicha menejerlarga katta talab go'‘ymoqda.
Bunday mencjer quyidagilarni bajarishi lozim:

# vaziyatni rmodellashtirish;

« kerak bo'lgan o‘zgarishiarni aniqiash;

» bu o‘zgarishlarning strategiyasini ishlab chigishnt bilish;

¢ o‘zgarishlar jarayonida ishonchli usullardan foydalana
olishni bilish;

» strategivalarni amalga oshirishni bilishi va ularmi real
reja hamda harakatlarga aylantira olishni bilishi.

Qarorlarni qabul qilish va rejalashtirish jarayoni bu
muammolarning ganday qilib  yechilishi mumkinligind
ko‘msatadi. Bu o‘z ichiga ikkita muhim vaziyatni oladi
Birinchisi — kompaniya rahbarlari garorlami qabul qilish
jarayonida bevosita ishtirok etish. Ikkinchidan ~ qaroriar,
rejalar va dasturlarni muntazam tuzatib turish.

Qaror qabul qilish jarayonini bunday gavta ko‘rib
chigish ogilona ragobat deb ataluvchi jarayon bilan bevosita
bog'liq bo‘lib, muntazam takomillashishga intilishni aks
ettiradi (2].

9-rasmda Keltirllgan jarayonning har bir elementi sabab
va ogibat kompleksidagi alogalarda ishtirok etadi. Siklik
jarayon o‘ziping 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 vazivatda ayrim sotuvchilar o‘z tovar
va Xizrnatlarini o‘zgartirishlari mumkin. Shuningdek, texno-
logik jarayonni boshgalarga qaraganda tezroq o‘zgartirish
mumkin. Bargarorlashgan bozorlarda tovadarni  yetkazib
beruvchilar sekinrog o°‘zgaradilar. Boshga bozorlarda texno-
logik yangiliklar ustuvor bo‘lgan {misol uchun kompyuterlar
bozorida) bozorlarda tovariarni yetkazib berishni o‘zgartirish
tezligi ancha sezilarli. ’
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9-rasm. Ratsional ragobatbardoshiikning mazmuni
hamda makro (a) va mikro (b) darajadagi o‘zaro alogalari.
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Erkin bozorlarni rivojlantirish oldin tezlashib, keyin
keskin sekinlashadigan va vana o‘sadigan innovatsiva —
o‘xshatmalar jarayoni orgali amalga oshiriladi. Natijada
tashqi o‘zgarishlarga (ayniqsa, qarzi Katta bo‘lgan
mamlakatlar uchun) qattiq moslashish zarurati paydo bo‘ladi.

Moslashish jarayont to‘rtia fazadan iborat. Birinchi faza-
da importning pasavishi 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 qarzlarni xizmat qilish bo‘vicha
majburiyatlar ko‘payadi va o‘zgarish jarayonlari tugaydi.

Birinchi faza tashqgi bosim ostida paydo bo‘ladi (savdo
taqchilligi importning pasayishi tufayli kamayadi, ishlab chi-
qgarish buzilishi mumkin va natijada depressiva holati vuzaga
keladi).

Ikkinchi fazada walutalar kursi pasayadi, ichki talab
kamavadi, ishiab chigarish vositalari eksportga vo'naltiriladi,
savdo balansi vyaxshilanadi, iqtisodni quvvatlash uchun
immport hajmi kopaytiritadi. Uchinchi fazada eksport hajmi
YalM (valpi ichki mahsulot) hajmiga qaraganda tezroq o‘sa
boshlaydi, to‘rtinchi fazada — mamlakatning kreditlash
qobiliyvati o‘sadi.

Korxonani vstuvorligini ta’minlovchi funksiyalar va ishlar
o‘rtasida quyidagilar alohida ahamiyatga ega:

— kelajakdagi narx tarkibini tadqiq qilish;

— bozorni o‘rganish;

— sotuv strategiyasini ishlab chiqish;

~— tarmoqni rivojlamsh an’ analarint tahhil qilish;

— sarf-xarajatlarni kamaytirish va ulaming tarkibini
yaxshilashga ta’sir ko‘rsatuvchi texnik, texnologik va tashkiliy
o‘zarishlami ishlab chiqish va hokazolar.

Korxona ragobatbardoshligini ko‘rsatuvchi eng muhim
ko‘rsatkich bo‘lib  innovatsion va marketing faoliyatini
tashkil etish hisoblanadi.
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Korxona sivosatini iste’molchiga qarata yo‘naltirilganligi
boshqaruv funksivalari bo‘yicha ofzgarishlarni, kevin esa
tashkiliy boshgaruv tuzilmasini, bajariladigan ishlarning
tarkibi, texnologiyasini o‘zgartirishni talab etadi.

Marketing bilan bog'lig bo‘lgan  har bir funksiya
loyvihalash, ishlab chigarish va tovariarni sotish sohalariga
harn tegib o‘tadi.

Marketingni boshqgarish ham umuman, ham Kkorxona
tomonidan tanlab olingan tarkibga ko‘ra alohida funksiyalar
bo‘yvicha amalga oshiriladi. Marketingga tegishli ishlarni
tashkil etishning keng targalgan turlari quyidagilar
hisobfanadi:

o funksional;

¢« mahsulot bo'yicha;

* tarmoq bo‘yicha;

o geografik (bozorlar bo“yicha);

o segmentlarga Ko'ra.

Funksional tashkiliy tarkib klassik yondashuvga tegishli.
Bunday vondashuvda marketing xizmatining samaradorligini
ta’minlash miqdorly jihatdan tashkil qilish tavsiya etiladi
(odatda xodimlaming soni olti nafardan ko‘p bo‘lmaydi).
Marketingga xizmat qiluvchi menejer asosiv magsadlami,
strategiya va harakat dasturlarini ishiab chiqadi, korxona
marketingi standartlari va ushiblarini belgilaydi, sektorlar
bo‘vicha rahbarlarni ishga yollaydi va ulami tayyorlaydi,
belgilangan magsadiarga erishish uchun mas*ul hisoblanadi,
buyurtmachilar bilan yugori darajada alogalar o‘rnatadi.

Sotuy bo‘yicha menejer marketing zanjirida oxirgi zveno
hisoblangan savdo xodimlarini ishga vollaydi va ularni
tayyorlaydi, mas'uliyatli ijrochilar orqali mijozlar bilan
alogalar o'rnatadi. -

«Bozorni tadqiq etish» funksiyasiga tegishli ishlar
marketingning informatsijon tizimi uchun kerakli axborotlarni
yviglishni ta’minlaydi. Informatsiya o‘z ichiga migvos
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to*grisidagi, sotuv hajmining o‘sishi, bozorlardagi ehtiyojlar,
bozorlarning joylashishi, narxlar, ragobatchilarning faoliyati
va boshgalar fo'g‘risidagi ma’lumotlarni oladi. Bu funksiya
biznes istigbolini igtisodiy tadqiq etish bilan to‘ldiriladi.

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

Rejalashtirish funksiyasi kerakli migdordagi tovarlarni
kerakli vaqtda, kerakli migdorda va maqgbul narxda
bo‘lishini kafolatlaydi.

Mahsulotga xizmat ko‘rsatish  funksivasining asosiy
magsadi (va ehtiyot gqismlar bilan ta’miniash) tovarlar
ishlashini kuzatib borish va tovarlarni  ko‘plab ishlab
chiqarishdan iborat.

Tovarlarni tagsimlash bo*vicha bajariladigan funksiyaning
vazifasi mijoz tovarni gayerda sotib olishni xohlasa, o'sha
yerga yetkazib berish, mijozlarga ko‘rsatiladigan xizmatlarga
ketadigan xarajatlarni minimumga vyetkazish va nihovat
marketingni boshgarish funksiyasi hisob-kitob, nazorat va
soluv jarayonini, sur’atlarini, fovda miqdorini, budjetga
muvofiq yaratiladigan zaxiralarni tahlil qiladi, nosozliklarni
bartaraf etadi. Funksivalarni bunday tagsimlash natijasida
marketing bo‘limi mudiri bevosita marketingni boshqarishga
javob beradi.

Funksional tashkiliy tuzilmaga ega bo‘lgan marketing
bo‘limi katta bo‘lmagan turdagi mahsulotlarni ishlab
chigaruvchi 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 oz funksiyasini bajaradi.

Tarkibni shakllantirishning ikkinchi turi bu mahsulotlar
bo‘yicha tarkibni shakllantirish Korxona tomonidan ishlab
chiqariladigan mahsulotlarning turi juda ko‘p bo‘lsa voki
marketing strategiyalarida tafovut katta bo‘lsa go'llaniadi. Bu
holda bo‘limning ixtisoslashuvi tovarni mukammai bilishga,
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istigbolli mijozlarga, vangi an’analarga, raqabatga, faydani
oshirish yo‘llariga bog'liq bo‘ladi.

«Mahsulot» uchun javobgar shaxs belgilangan hajmda bir
yvoki bir nechta turdagi mahsulotlami sotishga javobgar
bo‘ladi, shuming uchun 1 ma’lum mahsulot bo‘yicha
marketing rejasini ishlab chiqishi va reklama yordamida
tovarlarni tagsimlash, narxlarni belgilash, upakovka va ishlab
chigarish hisobiga harakat dasturining muvaffaqivatli
bajarilishini kuzatib borishi lozim.

Loyihalar va buvurtmalarga garatilgan tarmoq tarkibi deb
ataluvchi uchinchi toifadagi tarkib alohida ahamiyatga ega.
Ma’lumki, bir guruh sanoatning har xil tarmoqlaridagi
buyurtmachilarning ehtivoilari  bir-biridan farq qiladi,
shuning uchun ham marketingga vagona vyondashuvning
bo‘lishi mumkin emas. Ammo tayanch mahsulot yoki uning
turlarini yaratishga qaratilgan yo‘l-yo'riq umumiy bo‘lishi
mumkin. Bunday holatda ishlab chigarish va rivojlanishga
tegishli funksiyalarni o‘zaro ajratishning mazmuni yo‘goladi.
Fagat marketing bo‘limlari funksivalarini ajratib korsatish
mumkKin. Agar buning iloji bo‘lmasa, unda mahsulot bo'yicha
boshqaruy tarkibini shakllantirish mumKkin.

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

1.5. Marketingni boshqaruvchi organlarning tarkibiy tuzilishi
Kompaniyalarda qo*ltaniladigan boshgaruv tizimi to‘rtta
asosiy  omillarga bog‘liq: kompaniyada ishlovchilaming

soniga, boshgaruv magsadlariga, kasb mahorat darajasiga va
muayyan mamlakatda qabul gilingan boshqaruv amaliyotiga.
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Faolivat ko‘rsatayoigan kompaniyalar, tashkilot wva
korxonalarni ularda ishlayotgan xodimlarning soniga qarab
uch teifaga 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
yuqorl bo‘lgan.

Kompaniyalarni ularda ishlaydigan xodimlarning soniga
qarab guruhlarga bo'lish, wularda marketingni boshqgarish
tiztmini shakllantirishning har xil bo‘lishiga bog‘liq.

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
ishlarni olib boradigan marketolog lavozimini ta’sis etish
mumkin.

O‘rta va vyirik kompanivalarda mechnat tagsimoti va
hokimiyat aniq amalga oshiriladigan marketing xizmati
tashkil etiladi. Bu xizmatlarda alchida faoliyat yo‘nalishlari
aniglanib, nlar ma’lum bo‘limlar va xodimlarga biriktiriladi.
Hokimiyat bosgichlari va xodimlararo bo‘ysinish qat’iy
ravishda belgilab go'viladi.

Boshqgaruv magsadlari ham marketingni  boshqaruv
tizimini shakllantirishga ta’sir ko‘rsatadi. Agar boshgaruvning
maqsadi sifatida marketing faoliyati olinadigan bo‘lsa, unda
marketingni boshqaruv tarkibi quyidagicha ko‘rinishga ega
boladi:

« kompaniya rahbarivati;

¢ xodimlar xizmati;

+ marketing bo'limi; .

o moddiy texnika ta’minoti va sotib olish bo‘limi;
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» ishlab chigarish bo‘limi;

e transport bo‘limi;

s 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‘naitirilgan firma, kompaniya o‘z faoliyatini marketing
asosida  tashKil etishga majbur bo‘ladi. Bu vaziyatda
firmaning boshqaruv tarkibiga kiruvchi barcha bo‘limlar
bozor talablaridan kelib chigib o‘z faoliyatlarini marketing
tamovyillari asosida olib borishlari lozim.

Boshgaruv  tizimini shakllantirishga muayyan
mamlakatda gabul gilingan va shu mamlakat uchun odatly
bo‘lgan boshgaruv amalivoti ham ta’sir ko‘rsatadi. Shu
munosabat bilan bashqaruv tizimlarini vertikal va gorizontal
tizimlarga bo‘lish mumkin. |

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

Bosh direktor,
Boshqaruv raisi, prezident

Bosh direktor o‘rinbosari, vitse-prezidentlar

v
Tarkibiy bo‘limlar boshliqlari
. 4

Bosh (yetakchi) mutaxassisiar
n

Katta mutaxassislar

Mutaxassislar 1' xizmat qiluvchi xodimlar

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

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

s Har bir boshqaruv darajasi, o‘z navbatida yugori va
quyt darajalardan tarkib topgan: yuqori darajadagi menecjer
— bosh direktor voki prezidentdan iboraf, quyi darajadagi
mengjment — bosh direktor voki prezidentning o‘rinbo-
sarlaridan iborat; tegishli ravishda chiziqli menejmentning
yuqori darajasi — tarkibiy gismiar rahbarlaridan iborat,
pastki darajasi — bosh mutaxassislardan tarkib topgan; va
nihoyat ijrochilarning yuqori darajasiga xizmat ko'rsatuvchi
xodimiar kiradi.

« Strategik garorlarmi qabul gilish va butun mas’uliyatni
to‘laligicha o‘zlariga top-menejment, ya’ni yuqori rahbarlar
o‘zlariga olganlar.

s quyi darajalarga hokimivat va vakolatlaming
pasayishi bilan bog‘liq bo‘lgan vakolatlar beriladi.

» Jjrochi tarkib fagat oz vakolatlariga  Kiradigan
hokimiyat va vakolatlarnigina amalga oshiradi.

Gorizontal boshqaruv  tizimi  Amerika,  Angliva,
Germaniya, Italiyva, Yaponiya kompaniyalariga mansub.

Boshqaruv tizimining gorizontal usulini namunaviy tizimi
11-rasmda keltirilgan.

{Gorizontal boshgaruv tizimiga guyidagilar mansub:

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

¢« bosh dircktor faqat strategik qarorlar qabul gilish
huquqiga ega — bu uning eng katta mas’uliyati hisoblanadi;

« chizigli direktorlar va mengjerlarda  mas’uliyat
chegarasi mavjud, wlar shartnomalarni fagat ma’lum
miqdordagina tuzadilar. -
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Kompaniya va uning bo‘limlarining muvaffagivat
qgozonishi uchun yuqori darajadagi yoki o‘rta bo‘g'in
rahbarlarining ularga bo‘ysingan xodimlarga ta’siri sezilacli
bao‘lishi lozim. Aynan shuning uchun u o‘zining shaxsiy
vakolatiga cga bo‘lishiga harakat qilishi lozim. Rahbarning
shaxsiy vakolatisiz va vaziyatga uning ta’sirisiz bo‘limlarning
ishi barbod bolishi mumkin.

Bosh direktor ;\
Informatsion
texnologiyalar va

Operatsion fao-

Mamilakatlar hivat bo‘yicha || oyes
bo‘yicha direktor ﬁ Ydirekior 1T tashkiliy o‘z-
garishlar bo‘yi-
& |~ cha direktor
Marketing || Personal bilan || L
bo‘yicha dircktor ishlash bo‘yi-

cha dircktor | 1uerat bo‘yicha

direktor
h 4 .
Hududlar bo‘yicha Moliyaviy
direktor | direktor

11-rasm. Marketingni gorizontal boshgarishning
namunaviy tizimi.

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

Rahbar tomonidan ofzining shaxsiy vakolatiarini qay
maqsadda va yo‘nalishlarda ishlatishiga qarab, Yevropada
ikki toifadagi rahbarlarni ajratib ko*rsatadilar.

Agar rahbar kompaniyaning gullab  yashnashini
ta’minlashga harakat qilsa va shu yo‘lda ofzining shaxsiy
vakolatlarini  ishiatsa, bunday rahbar kompaniyaning
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strategik rahbari bo‘lib hisoblanadi.

Strategik rahbar uchun shaxsiy vakolat, avvalo
mas’ulivat va shubhasiz o‘z-0‘zini qurbon qilish, shaxsiy
magsadlardan voz kechish deb hisoblanadi.

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

Marketing faoliyatini muvaffagivatli olib borish uchun
quyidagi yo‘l-yo‘rigiar, qoidalar tavsiya etiladi:

¢ buyurimachini yoki raqobatchini  o‘rganish  va
o‘rganish natijalariga ko‘ra hamkorlik gilish yoki ragobat
Kurashini olib borish;

e kuch va mablag‘larni to‘g‘ri tagsimlash, xarajatlarni
qisqartirish;

« boshqgaruv tamoyillarini intizomga, vakka hokimlikka,
bosqichlarga, boshqaruv funksivalarini iloji boricha
gisqartirishga, personalni muoqobillashtirishga qo‘yilgan
talablar doirasida shakilantirish:

« muammoli vazivatiarda muammolarni xodimlar
tomonidan yechish variantlarini ishlab qo‘yish;

« firmaning ichki holatini tahlil gilish;

« Kompanivaning muqobil o'sishi va  guliab
vashnavotgan holatini tahlil qilish;

¢ ingirozga uchragan vaziyatlarda rahbar o‘zi shaxsan
garorlarni gabul gilishi va o'zining xatti-harakatlari ogibati
uchun mas’uliyatni o‘ziga olishi lozim.

Yugorida qayd qilib o‘tilganidek marketingga tegishli
shlarni tashkil etishning bir nechta turlari mavjud:

« funksionat;

+ mahsulot bo‘yicha;

« tarmoq bo'vicha;
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o geografik;

+ segmentlar bo‘yvicha (xaridorga yo‘naltirilgan).

Funksional tamoyil bo‘yicha  tarkibni tashkil etish
marketing faolivatiga tegishli funksiyalar to‘plami bo‘yicha
tizim shakliantiriladi: bozor konyunkturasini tahlil etish,
tovar va baho siyosatini ishlab chigish, bozor ulushini
oshirish va boshgalar. Mahsulotlar bo‘yicha  boshqaruv
tizimini shakllantirish bo‘limlarini mahsulot turi bo‘yicha
shakllantirish asosida amalga oshiriladi. Masalan, yengil
avtomobillar, yuk avtomobillar bo‘limi, chtivot qismliar
bo‘limi va boshqalar. Mahsulot bo‘yicha  boshgaruv
tizimini shakllantirish tovar mahsuloti turlari ko‘plab ishlab
chigariladigan kampaniyalarda qo‘llaniladi.

Tarmoq bo‘yicha boshqaruy tizimini shakllantirish usuli
bir xil tovarlarni ishlab chiqaruvchi sohalarda qo‘llaniladi.
Masalan, avtomobilsozlik, yo°l qurilish mashinalarini ishlab
chigarish tarmog‘i va boshgalar.

Boshqaruv tarkibini geografik tamoyiliga ko‘ra tashkil
etish marketing faolivatini hududiy tashkil etilgan hollarda
qo‘llaniladi. Bunda tarkibiy bo‘limlar hududlar bo‘yicha
tashkil etiladi. Masalan, «Q‘zDEUavio» qo‘shima korxonasi
avtomobillarni sotish va marketing bo‘yicha vakolatxonalarini
Rossiva, Qozog'iston, Qirg‘iziston, Latviva va boshga
davlatlarda tashkil etgan.

Segmentlar bo‘yicha boshgaruv  tizimini shakllantirish
ko‘pincha mahsulotlar yoshlarga yoki o‘rta, katta voshdagi
iste’molchilarga mo‘ljallangan bo‘lsa, amalga oshiriladi.

Tajriba  shuni ko‘rsatmogqdaki, marketing faolivatini
tashkil etish asta-sekin amalga oshirilmoqda va bu ish
rivojlanib bormoqgda. Bugungi kunda marketing faolivatining
rivojlanib, borishida uchta bosqgichni Ko‘rsatib o‘tish
mumkin. Marketing faoliyatini amalga oshirishning birinchi
bosgichida firma reklama, sotuvni  rag‘batlantirish,
mahsulotlarni  sotish bo‘yicha tezkor faolivatni amalga
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oshirish bilan shug‘ullanadi. Birinchi bosgichda asosiy ¢’tibor
mahsulotni sotishga garatiladi. Ikkinchi bosqichda tovarlarni
sotish bilan bog‘liq funksiyalar sezilarli darajada kengay-
tiriladi. Sotuv doirasida quyidagi funksiyalar bajariladi:
tezkor savdoni tashkil etish; reklama; sotuvni rag‘bat-
lantirish; bozorni tadqgiq etish; mahsulot va mijozlarga
xXizmatlar kKo'rsatish; sotuvni rejalashtirish; tahlil qilish va
nazorat, talabni taxmin qilish, kvota va hududiarni
tagsimlash.

Rivojlanishning uchinchi bosqichida firmani boshgarish
tarkibida marketing faoliyatiga tegishli barcha ishlarning
bajarilishini ta'minlovchi marketing bo‘limi tashkil etiladi
(12-rasm). Rasmdan ko‘rinib turibdiki, uchinchi bosqich
marketing faoliyatiga toflaligicha o‘tish bilan xarakterlanadi.

Hozirgi payida O‘zbekistonda faolivat ko‘rsatayotgan
firma, kompaniyalar ham ichki ham tashqi bozorlarga oz
mahsulotlarini olib chigib sotayaptilar. Shuning uchun tashgqi
bozorlarga kirish, ularda o‘z o‘mini topish jarayonini ko‘rib
chigish muhim ahamiyatga ega.

Ko‘pchilik firma, kompaniyalar xalgaro miqyosda
marketing faoliyatini tashkil qilish vchun 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
kevinchalik boshga tashkiliy tarkibga o‘zgartiriladi. Hozirda
jahon tajribasida xalqaro miqyosda faoliyat vurituvchi
firmalarning korxonani boshgarishning to‘rt xil tarkibi
qo‘llaniladi: xalgaro, global, multimilliy va transmilliy
tashkilotlari.

Xalqaro miqyosdagi marketing faoliyatini olib borish.

Bu toifa ikki va undan ortiq mamlakatlar bozorida
faoliyat yuritadigan firma, kompaniyalarga mansubdir. Bu
holda menejment falsafasining asosi bo‘lib kompaniyaning
xorijda amalga oshirifadigan barcha operatsiyalari ichki
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bozorda olib boriladigan tavanch operatsivalariga qo‘shimcha

deb hisoblanadi.

Prezident
Y
v v v
Ishlab Moliya Marketing Xodimlar
chiqgarish bo‘limi bo‘limi bolimi
v
Boshqgaruvchilar
S ¥
Marketingni gﬁimg:shtlrllsh Sotuv ishlari bo‘yicha
va umum iona .
marketing xizmatlari boshqaruvchi

¥

« Tovar va  mahsulot
assortimentini  rejalash-

tirish.
e Reklama va sotuvni
ragobatlantirish

s Bozomi tadqiq qilish va
sotuv hajmini taxminlash

+ Sotuvni tahlil qilish va
nazorat etish

» [shlab chiqarish jadvali

« Sotuy kanallarini
rejalashtirish, hududlar va
kvotalarni tagsimlash

+ Zaxiralarni nazorat etish
o Tavarlarni yetkazib
berish

= Tezkor savdo xodim-
l[arini boshqarish va
savdoni tashkil etish

+ Sotuv bilan bog'lig
bo‘lgan barcha ishiarni
boshqarish,  hujjatlar
harakati, tovarlar va
mijozlarga xizmat ko‘r-
satishni tashkil etish

12-rasm. Marketing rivojlanishining uchinchi bosqichidza
marketing faoliyatini tashkil etishning namunaviy sxemasi.
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Xorijda tashkil etilgan firmalar bir-biri  bilan
muvofiglashiinilgan tarkibni tashkil etib, ulaming har biri
o‘Zining mablag'iga, resurslariga, majburivatlariga va
strategivasiga ega, lekin ular ustidan umumiy nazorat
markaziy ofis tomonidan amalga oshiriladi.

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

Har bir filialni boshgaruvchi rahbar, uning o‘rinbosarlari,
buxgalteriva, moliva, marketing, xodimlar xizmatlari tashkil
etiladi. Xodimlar soni filialning katta-kichikligiga qarab har
xil bo‘ladi.

Bosh firma
Bosh ofis
* \\‘L_
Filial-1 Filial -2 Filial -N
. Elllﬂlm " Filialni Filialni
osngaruvehi boshqaruvehi boshqaruvchi
ofis ofis ofis

13-rasm. Xalgaro migyosda marketing faoliyatini boshqarish.

Giobal miqyosda marketing faoliyatini
olib boruvchi tuzilma

Bu holaida boshqaruv falsafasi:shundan iboratki, unda
barcha xorijiv operatsiyalar birlashgan global bozormi
ta’minlovchi tizim sifatida garaladi. Asosiy tashkiliy birlik
bo'lib  ko'pchilik  strategik vositalar, resurslar, asosiy
majburiyatlar va strategivalarni boshqaradigan markaziy
yadro hisoblanadi. Bu markaz resurslar, qavorlar va
axborotlar ustidan operatsion nazorat olib boradi.
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Multlmlllly miqyosda marketing faoliyatini
olib boruvchi tuzilma

Multimilliy mentalitet shu bilan xarakterlanadiki, uning
nuqgtayi nazari bo‘yicha xalqaro miqyosda faoliyat olib borish
bir-biri bilan bog'lig bo‘lmagan biznes portfeli sifatida talgin
etifadi. Bu tuzilmada ko‘pchilik vositalar, majburiyatiar va
garoriar xorijiy tuzilmalar tomonidan mustaqil ravishda
boshqariladi. Nazorat bosh ofis bilan norasmiy munosabatlar
va oddiy moliyaviy boshqaruv organlari orgali olib boriladi.

Transmilliy tuzilma

Bunday tashkiliy shaklni umumiy strategiyani ishlab
chigish sohasidagi muvofiglashtirish va kooperatsiyaning
kompleks jarayoni sifatida ifodalash muovmkin, O°zaro bir-
birlari bilan bog‘liq bo‘lgan tashkiliy birliklar, butlovchilar,
mahsufotiar, moddiy, insoniy va axborotiar resurslarini
biridan  ikkinchisiga  o‘tkazish orqali  birlashtiriladi.
Transmilliy  tuzilmalar atrof-muhitga ta’sir ko‘rsatishga
harakat giladi. Bu hol global miqyosda integraliashuv
an’analarida hamda milliyv miqyosda tezkor e’tibor berish
gobiliyatida o‘z aksini topadi.

Xalqﬁrﬂ marketing faoliyatini markazlashgan
va nomarkazlashgan shaklda eolib borish

Xalgqaro miqyosda marketing faoliyatini olib borish
usulini tanlashning asosiy omili bo'lib, global migvosda
integrallashishni zarur qiladigan (markazlashtirish) va regio-
nal darajada e¢’tibor garatishga qobillik (nomarkazlashtirish)
o‘rtasidagi munosabatni baholash hisoblanadi. Markazlash-
tirilgan tuzilma ishlab chigarishning miqyosi ortishi tufayli
samaradorlikka olib keladi, tagsimiash bo‘laklarini hosil
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giluvchi vositachilarning marketing faoliyatini integratsiya-
lanish xarakterini ta’minlaydi va iste’molchilaming geografik
aspektida harakatchanligini oshiradi. Harakatlarni yugori
darajada muvofiglashtirish tovar formulasida reklama
kompanivasini olib borishda, tovar ctiketlarini bezashda va
tovarlarni markirovkalashda hamda baholarni o‘matishda har
xil tartibsizliklarni chetlab o‘tish imkonini beradi (lekin shunt
esda tutish lozimki, haddan tashgari markazlashtirish
«bizning ixtiro emas» degan sindromga olib kelishi mumkin).
Bu shundan iboratki, bir mamlakat menejerlari boshqa
mamiakatlarda muvaffaqiyatli sotilgan tovariarni o‘z mamla-
katlarida muvaffaqiyat sari yo‘naltirishni xohlamaydilar yoki
xorijda yaxshi qabul gilingan reklamani o‘z mamiakatlarida
yetarli darajada qo‘llab-quvvatlamaydilar.

" Nomarkazlashiirish ayrim regionlardagi iste’molchilarning
xohish va istaklariga maksimal darajada mos {ushadigan
tovarlarni ishlab chiqarishga yordam beradi. Nomarkazlashgan
sharoitda qararlar bevosita iste’moichilar fikridan kelib chigib,
qabul qilinganligi uchun vangi imKoniyatlar payde bo‘lganda
¢’tibor qaratish tezligi markazlashtiriigan tuzilmaga garaganda
tezroq bo‘ladi.

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

Marketing faolivatining tashkiliy shakliari

Marketing tarkibining tashkiliy tuzilmast o'zida
marketing rejalari va strategiyalari amalga oshiriladigan muhit
jarayonini ifoda etadi. Ayrim firma, kompaniyalar maxsus
marketing bo‘limlariga umuman ega emas. Umuman
oiganda, marketing tuzilmalari funksional, tovarlarga
ixtisoslashgan, bozorga yo‘naltirilgan yoki matritsa_shaklidagi
tuzilmalari bo‘lishi mumkin.
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Marketing bo‘limi tashkil etilmagan kompaniyalarda
marketing faoliyatini olib borish

Bunday holat O‘zbekistonda keng targalgan. O‘zlariga
ortigcha xarajatmi ep ko‘rmagan kichik kompaniyalar, o‘z
faoliyatida ishlab chiqarishga yoki moliyalami boshqarishga
yo‘naltirilgan tashkilotlar (banklar), marketingdan chetda tu-
radigan, marketingning foyda Kelitirishiga shubha bilan garay-
digan kompaniyalar (O‘zbekiston avtomobil va daryo trans-
porti agentligi, «O‘zavtoyo‘l» davlat aksionerlik kompaniyasi,
«Toshshahartransxizmat» hissadorik uyushmasi va boshqgalar).

Kichik kompanivalarda rahbar ko‘p hollarda mulk ‘egasi
marketingga tegishli ayrim funksiyalarni, ya’'ni mijozlar biian
alogalarni rivojlantirish, bozor bilan aks alogani ta’minlash
va tovarni ishlab chiqarish masalalari bilan shug‘ullanishi
mumkin. Yirikrog kompanivalarda, an’anaviy funksional
tuzilmalardan foydalanuvchi (ishlab chiqarish, moliya,
xodimliar va sotish) yugorida keltirilgan marketing masalalar,
masalan, mijozlar bilan aks aloqalar, sotuvhi taxmin qilish,
mavjud bo‘limlar tomonidan, xususan sotuv - bo'limi
tomonidan bajarilishi mumkin. Firma, kompanivalarda
marketing xizmatining mavjudligi ulaming marketingga
yo‘nalticilganiigini kafolatlamaydi. Yuqorida qayd
gilinganidek, marketing xizmatlari ko‘p hollarda fagat ayrim
marketing funksivalarinigina bajaradilar va mijozlar bilan
ishlashda asosiy qarorlarni gabul qilishda qiyinchiliklarga
duch keladilar. Marketingni butun kompaniya bo‘ylab keng
tarqalgan hodisa sifatida qaramoq kerak. Marketing bu
marketing xizmatiga yuklangan tor doiradagi funksiyalar
emas. Yuqgornida ta'kidlanganidek, marketing keng gamrovli,
ka'p girrali, murakkab, jiddiy faolsyaidir.
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Marketing tuzilmasini funksional asosda tashkil etish

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

Boshqaruvchi
direktor
|
i \
Sotuv bo‘yicha Marketing bo’-
direktor yicha direktor
l |
Sotuv Sotuv Yangi Rekla- || Marketing
bo‘yi- | | bo‘yicha tovarlarni ma tadqiqotlari
cha regional ishlab bo‘vicha)] bo‘vicha
ma’~ | [menejerlar chigish menejer|| menejer
Fur bo‘yicha
menejer |

14-rasm. Marketing tashkiliy tuzilmasining
funksional shakli.

Agar marketing departamenti direktori lavozimiga sobiq
sotuv bo‘yvicha mutaxassis tayiniansa, bunda kompaniyaning
ishbilarmon!ik falsafasi sezilarli darajada o‘zgarmasligi
mumkin: bunda marketingga sotuvni gqo‘llab turuvchilik
vazifasi yuklab go'yilishi ehtimoldan holi emas. -
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Alternativ qaror bo‘lib firmada funksional tarkib tuzilishi
mumkin va bu tuzilmada ijrochi direktor rahbarligida
marketing va sotuv bo‘yicha direktorlar faolivat ko‘rsatishlari
mumkin. Bu tuzilmada uchala direktorlar bir magomga ega
bo‘lganliklari uchun har bir ishning ustuvorligi oxir ogibatda
ular orasida kelishmovchilikni keltirib chigarishi mumkin.

Bu holatda bo‘limga rahbar etib marketing bo‘yicha
dirckiorni tayinlash magsadga muvofiq bo‘ladi, chunki,
aynan u marketing strategiyasini amalga oshirishda yetarlicha
ta’sirga ega bo‘lib, bu verda sotuv marketing kompleksining
clementlaridan biri sifatida qaraladi.

Funksional yo‘naltirilganlik masalalarni ixtisoslashganlik
ko‘rinishida va vazifalarni aniq belgilash orgali ma’lum
migdorda naf keltiradi.

Lekin tovar assortimentining kengayib borishi, faolivat
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 patensial konflikt

2-jadval
Soha Sotuv Marketing
Magsad- | .. ) Marka bozorni uzo
e | Qisaa muddatda sotish | s S i
Marke!‘_ing Iste’molchilar gavdn Marketing tadqiqottar
tadqi- bilan shaxsiy to‘g*risida hisobotlar
qotlari | munosabatlar tajribasi
Sotuv hajmini maksi- Baho tovar o‘rnini
mallashtirish belgilash strategiyasi
Bahoni | magsadida narxiarni asosida belgilanadi.
belgilash | o‘rnatish, chegirmalar Chegirmalar tizimi
hilanr savde xodimlari marketing rejasiga
farmon qiladi. ko‘ra asoslangan.

15



Maksimal resursiar 02 I.Chlg% l?ar m. aloga
: . .. vositalarini oladigan.
Marketmgr savdo xedimlarini . p
. X ) Uyg unlashtirilgan
xarajatlari qo‘llashga . .-
o'naltiriladi marketing kompleksini
y | ishlab chiqish
0Oz ichiga reklama,
. Sotuvga tegishli sotuvni rag‘batlantirish
Tovartarni . _ .
adabiyotlar, bepul va omma bifan
muvaffa- . : :
ivatlar sovg alar, aloqalarni oladigan
9 sari iste’ molchitar uchun uyg‘unlashtinlgan,
o' nalti- namunalar, tovarlarni muvaf-
y oy ishbilarmonlik faqivat sari yo*naltira-
qabullari digan kompleksni
l ishlab chigish

Tavarga ixtisosiashgan marketing tnzilmasini tashkil etish

Ayrim tovarlarga vetarli e’tibor qaratish ko‘pchilik
kompanivalarni marketing faoliyatida tovarga ixtisoslashgan
tashkiliv tarkibga o‘tishga majbur gqildi. Masalan, 1992-yili
«Nestle» kompanivasi  funksional tizimdan tovariarni
boshgarish tizirmga o‘tgan. Umumiy tarkib tovariar bo‘yicha
menejerga tovar kategorivasi doirasida (misol uchun pivo,
shampun) bir guruh markalar ustidan nazorat olib borish
imkonini beradi, lekin markalar bo'vicha mengjer esa xuddi
shu tovar kategoriyasi doirasida aniq markalar uchun
javobgarlik olib boradi (15-rasm).

Ularning asosiy roli bo‘lib ofzlarining markalarini
boshqgarishga tegishli bo‘lgan biznes jarayonni muvofig-
lashtirib turishdan iborat. Bu ulimi reklama agentliklari,
tovarlarni muvaffagiyat sari yo‘naltiruvchi va marketing
tadgiqotlari olib boruvchi agentliklar bilan hamda firma
ichida tegishli funksional tarkiblar bilan ishbilarmonlik
alogalariga jalb giladi.
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Marketing bo‘yvicha direktor

1

!

Sotuy bo‘limining mudiri

Marketing bo‘vicha menejer

I | | - | —]
Tovar Tovar Yangi to- Marketing | | Reklama
bo‘vicha [ | bo‘vicha | | varni yara- | | tadqiqotlari | | bo*yi-
mene- mene- tish bo'yi- bo‘yicha cha
jer - 1 jer - 2 ||cha menejer}| menejer menejer |
I
[ I l [ ] \
Marka |} Marka Marka Marka Marka || Marka
boyicha| | bo'yicha | | bo‘yicha | [ bo‘yicha | [ bo‘yicha | |ba‘yicha
mene- || mene- || mene- |{ mene- || mene- || mene-
jer- 11 jer-2 jer - 3 jer - 4 jer-5 || jer-6

{5-rasm. Tovarga ixtisoslashgan tashkiliy tuzilma,

Bu holatda markalar bofyicha menejerlar o'zlarining
markalari muvaffagivati uchun javobgar ba‘lib qoladilar-u,
{ekin boshga funksional sohada (sotuv, ishlab chiqarish va
ilmiy tadqiqot, loyiha) vetarli vakolatlarga ega bo‘lmagan-
liklari uchun o‘z qarorlarini oxirigacha yetkaza olmaydilar.
Ular oz markalarining muxtor vakillari sifatida harkat qilib,
savdo xodimlaridan kerakli qo‘llashga erishib reklama va
sotuvni rag‘batlantirish yordamida wmijozlar 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 rivojlanticishga katta e’tibor
qaratiladi. Bunda javobgarlikni tagsimlash shuni bildiradiki,
unda menejerlar bozordagi va texnologik muammolarga
funksional mutaxassistar guruhiga garaganda tezroq reaksiya
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ko‘rsatadilar. Bu tizimning qo‘shimcha afzalligi yosh
rahbarlarni sifatli o‘gishini ta’minlash hisoblanadi, chunki
ularga har xil sohadagi ishbilarmonlik faoliyati bilan
shug‘ullanuvchi keng doiradagi mutaxassislar bilan aloga
qilishga to‘g'ri keladi.

Bozorga yo*‘naltirilgan boshqaruv tuzilmasini tashkil etish

Kompaniva o‘z tovarlarini har xil bozorlarda sotsa, bu
holatda marketing faolivatini  tashkil etish bozorga
yo'naltirilgan deyish mumkin (16-rasm). Bunda markalar
bo‘yicha menejerlardan fargli o‘laroq bozotlar bo‘yicha
menejerlar 0‘z  harakatlarini  ko‘proq aniq bozorlarni
o'rganish va undagi ehiiyojni qondirishga yo‘naltiradilar.
Xuddi shunday tarzda savdo xodimlari ham yo*naltiriladi.

Marketing ba‘vicha direktor

-
| il

Sotuv bo‘yicha menejer Marketing bo'vicha menejer
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16-rasm. Bozorga yo‘naltirilgan marketing tarkibining
tuzilmasi. -
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Ayrim hollarda bir vo‘la ham bozorga, ham tovarga
vo‘naltirilgan toifadagi tashkiliy tuzilmani qo‘llash maqsadga
muvofiq bo‘lishi mumkin, Masalan, «Filipps» kompaniyasida
ilgarigi markalar va tovarlarga ixtisoslashgan tarkibiy tuzilma
o‘rniga, vangi tuzilmaga, ya’ni marketingni boshgarishni har
xil tagsimlash kanallari orgali amalga oshirishga o'tildi.
Kompaniyada tovarlar bo‘yicha menegjerlar hamon mavjud,
lekin ular endi bozor talablariga javob beradigan loyihalarga
javobgarlik qiladilar. Darvoqe, vangi dircktorda sotuvni va
merketingni  boshqarish funksiyalari birlashtirilib  €’tibor
bozor tomoniga qaratildi. Ilgan «Filipps» kompanivasining u
yoki bu tovarlarga javob beruvchi savdo xodimlari shu
tovarlar bilan bozorlarda chakana savdo giluvchilarga xizmat
ko‘rsatar edi. Endi esa Keng tarmoqli savdo olib boruvehi,
mustaqil savdo qgiluvchi va pochia orgali tovarlarga buyurtma
beradigan tagsimlash shakllariga xizmat ko‘rsatadigan savdo
brigadalari tashkil etildi.

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

Bozorga - vo‘naltirilgan tarkibly tuzilmaning afzalligi
shundaki, unda mijozlarning xos xususiyatli ehtiyojlarini
gondiradigan va iste’molchilarning ehtiyojini gondiradigan
yvangi tovarlarni ishlab chigarishga qaratilgan vangi
imkoniyatlar paydo bo‘ldi.

Mijozlar ehtivojini gondirishga yo‘naltirilgan kom-
panivada marketing konsepsivasi vyuzaga chigadi. Agar
kompaniya kofp segmentlarda raqobatlashsa, bu hol
resursiarning yetishmovchiligiga olib kKelishi mumkKin.
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Marketingni boshqarishning matritsali tuzilmasi

Keng assortimentda tovarlarni ishlab chigaruvchi va
ulami har xil bozorlarda sotuvchi kompanivalar uchun
marketingni boshqarishning matritsali tuzilmast eng 10'g'r
keladigan tuzilma hisoblanadi. Marketing faolivatining ham
tovar, ham bozor aspektlarini qamrab olish uchun bu
tarkibda tovar va bozor bo‘yicha menejerlar lavozimlari
ko‘zda tutilgan (17-rasm). Matritsali marketingni boshgarish
tuzilmasi o©o‘z shakli bo‘yicha to‘mni eslatadi. Tovarlar
bo‘vicha menejerlar o‘z tovarlarining sotilishiga va foyda
uchun javeb beradilar, tovarlarga bog'liq bo‘lgan texnologik
ishlanmalar ustidan nazorat olib boradilar. Bozorlar bo‘yicha
menejerlar har bir bozor segmentidagi mijozlaming iste’mol
talablariga o‘z digqatlarini garatadilar.

Tizimning samarali ishlashi uchun tkkala guruh
menejerlari tomonidan garorfarni gabuf gila olishlari uchun
mas’ulivatni aniq tagsimlash lozim bo‘ladi, aks holda guruhlar
orasida kelishmovchiliklar yuzaga kelishi mumkin. Masalan,
tovarlarga narx belgilash bo‘yicha garorlami kim gabul qgilishi
kerak? Agar bozor bo‘yicha menejer ayrim miiozlarning xos
talablarini to‘larog gondirish magsadida taklif etilayotgan
tovar assortimentini kengaytirishni taiab gilib qolsa, bu holda
go‘shimcha xarajatiarning maqgsadga 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 facliyatini matritsali shaklda tashkil qilish
resurslar bo‘yicha nihoyatda tejamkor emas. Shunday bo‘lsa
ham, ikki tomonlama ixtisoslashish ham tovarlarni, ham
bozariarni sinchkovlik bilan tahlil qilib turish imkonini beradi
va buning hisobiga mijozlarning chtiyojini to‘laroq qondirish
mumkin bo*ladi.

-
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Tovar Tovar Tavar
bo*yicha bo‘yicha bo‘yicha
menejer meneier menejer

(avtomobil «auniversal | «printer»,
kompyuter....} | kompyuter» | «skayners

Ishlab chigarish
sohasida bozor

bo'yicha |
mencjer

Ta'lim
sohasidagi
hozor bo'yicha
menejer

Moliya bozorni
sohasidagi
menejer

17-rasm. Marketing faoliyatini boshqarishning rmatritsa

shakli.

Marketing faoliyatini tashkil gilish va uni amalga oshirish

shaksiz bir-biri bilan chirmashib  ketadi

va Dbirgalikda

marketing bo‘vicha menejerlarning kundalik faoliyatiga
birgalikda ta’sir ko‘rsatadi.
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II. MARKETING KOMPLEKSINI BOSHQARISH
2.1. Firma, kompaniyalarning marketing kompleksi

Marketing kompleksi — firma, kompaniya marketing
tizimining asosiy tushunchalaridan biridir. U nazorat qilish
mumkin bo‘lgan, marketingni tashkil giladigan, kompaniva
tomonidan foydalanadigan magsadli bozor magbul javob
reaksiyasini keltirib chiqaradigan ko‘rsatkichlar majmuidir.
Umumlashtirilgan tarzda marketing kompleksini quyidagi
to‘rt element ko‘rinishida tasavvur gqilish gabul qilingan:
tovar (xizmatlar), baho (tarif), magsadli bozerlarda tovarlar
va xizmatlarni muvaffaqiyat sari yo‘naltirish usullari va
tovarlarni tarqatishni, sotishni rag‘batlantirish. Bu to‘rtta
elementlar shu to‘rtta vo‘nalishda asosiy marketing
garorlarini gabul qilish sohasi hisoblanadi. Marketing
mutaxassislari bu elementlarning ko‘rsatkichiarini shunday
boshqarishlari kerakki, natijada iste’'molchilarning talabini
ragobatlashuvchilarga  garaganda  yuqortroq  darajada
qondirishga muvofiq bo‘lishlari yoki ulaming kutganidan
yuqoriroq ko‘rsatkichlarga erishishlari lozim.

Boshqacha gapirganda, marketing kompleksiga tegishli
garorlar marketing kompleksining amalga oshirishning
asosini tashkil qiladi. Marketing kompleksiga tegishli
qarorlarni gabul qilish jarayonining mazmunini tushunish
uchun uning elementlarini qisqacha ko‘rib chigamiz.

Tovar. Marketing kompleksida tovariar (xizmatlarga)
tegishli qarorlarni gabul qilish muayyan iste’molchilar
guruhiga qauday tovarlar (xizmatlar) taklif etish kerakligini
aniglavdi. Bunday qarorlarning eng muohim elementi bo'lib
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yangi tovarlar va xizmatlarni  yaratish  hisoblanadi.
Texnologiyalarning eskirishi va iste’molchilar didining
o‘zgarishi bilan tovarlar (xizmatlar) eskirib, ular o‘z
raqobatbardoshligini  susaytirib  yuboradi, Firma,
kompaniyalarning ragobatbardoshligini  yo‘qotish  hollari
tovarlar, texnologiyalar, dastgoh, uskunalarning eskirishi
tufayli ham yuz berishi mumkin. Bu hollarda mahsulot sifati
pasayib, xarajatlar ko'payishi, mehnat unumdorligi pasayib,
ishlab chiqarish kamayadi, rentabellik pasayib, tannarx oshib
ketishi mumkin, Oxir ogibatda bu salbiy ko‘rsatkichlar sotuv
va tovarlarni tarqatishni susaytirib, mijozlarmi yo‘qotishga
olib keladi. Ma’lumki mijozlar har doim sifati yuqori, narxi
past, Zzamonaviy, tejamKor, pishiq mahsulotlami xush
ko'rishadi. Bu ikki holatning bir-biriga zidligi firma,
kompaniyalarni  mijozlarga qgadrli  boflgan  tovarlar,
xizmatlarni taklif qilish to‘g‘risida o*ylashga majbur qiladi.

Tovarlarga (xizmatlarga) tegishli qarorlarni gabul qilish
o‘z ichiga  savde markalarini tanlash, kafolat shari-
sharoitlarini belgilash, tovarlar uchun qadoqlash masalasini
hal qilish va taklif etilgan tovarlarga Kko‘rsatiladigan
Xizmatlami oladi.

Baho va tarif. Baho va tarif firma, kompaniya marketing
kompleksining asosiy elementlaridan biri hisoblanadi. Faqat
baho va tarif ishlab chigaruvchiga u tovarlar (xizmatlarni)
sotib nimaga e¢ga bo‘lishi to‘girisida tasavvur beradi.
Marketing kompleksining boshqa elementlari  asosan
xarajatlarni tfodalaydi, masalan, tovariar (xizmatlar}ni ishiab
chiqarish xarajatlari, rekiama, tashish wva tagsimlash
xarajatlari va boshqalar. Shuning uchun ham marketing
sohasidagi  mutaxassislar  baholar, tariflarmi  belgilash
masalalari, bahc” (tariflarni) belgilash usullari, ularga ta’sir
ko'rsatuvchi omillar to‘g‘risida aniq tasavvurga ega bo‘lishlari
lozim. Bu garorlarning barchasi iste’'molchi qabul qilishi
mumkin bo‘lgan tovar (xizmatlar)ning qadrliligi to‘g‘risidagi
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tasavvuriga jiddiy ta’sir ko‘rsatishi shubhasiz.

Tovar va xizmatlammi muvaffaqiyat sari yo‘naltirish.
Marketing kompleksining bu toifadagi masalalari bo‘yicha
garorlari  tovarlarni  muvaffaqgiyatlar sari  yo‘naltirish
kompleksiga tegishli bo’lib, 0‘z ichiga reklama, shaxsiy
sotish, sotuvni rag‘batlantirish va targ'ibot-tashviqot kabi
elementlarni oladi. Bu vositalar magsadli iste’molchilarni
tovarlar (xizmatlaryning mavjudligi hamda iste’molchilar ega
bo‘lishi mumkin bo‘lgan afzalliklar to‘g‘risida ularga iqtisodiy
va psixologik ma’lumotlarni beradi. Tovarlarni muvaf-
fagiyatlar sari yonaltirish kompieksining har bir elementi
o‘zining kuchli va zaif tomonlariga ega.

Tovarlarni muvaffagivatlar sari yo'naltirish strategtyasi
kompaniyaga magsadli bozor go‘yadigan hamda bozorlarda
tovariaming o‘mini  beigilash  strategiyasi  ialablanga
asoslanadi. Tovarlarni muvaffagivatlar sari  vo‘naltirish
strategivasini ishlab chiqgish quyidagi bosgichlardan iborat:
alogalar ofmatish magsadlarini  beigilash, tovarlarni
muvaffagiyatlar sari vyo‘naltirish strategiyasining har bir
komponentlari rolini aniqlash, xarajatlar smetasini tuzish, har
bir komponeni uchun  muvaffaqiyatlar sari yo‘naltirish
strategivasini tanlash.

Kompaniyaning magsadli bozorlari, ularga tovarlarni
taklif qilish strategivalari, tagsimlash, baholarni belgilash va
tovarlarni ilgarilatish  strategiyasining kommunikativ
magsadlari ilgarilatish strategiyasining marketing dasturidagi
rolini belgilaydi.

Marketing kompleksida tovarlarni ilgartilatish strate-
givasining rolini aniqlash muhim masalalardan bin
hisoblanadi. Ko‘p hollarda kompaniya marketing stra-
getivasining asosiy komponentlari bo'lib reklama va shaxsty
soiuv bo‘ladi.

Tovar va xizmatlarni ilgarilatish bo‘yicha ishlar ilga-
rilatish maqgsadiariga ko‘ra olib borilishi kerak. Magsadlarni
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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 tovarlami iigarilatish
strategiyasining bo‘lishi mumkin  bo‘lgan magsadlar
keltirilgan:

s xaridorlarni tovarlar, xizmatlar bilan tanishtirish yoki
ularning xabardorlik darajasini oshirish;

e tovar (xizmatlarni), savdo markalarini, firmani
iste’molchilar tomonidan idrok etilishini shakliantirish;

« magsadli iste’moelchilarni  tovarga  (xizmatlarga)
berilganligini kuchaytirish;

s tovarlarning sotuv hajmini va bozor ulushini
ko‘paytirish;

« qayta xarid qilish, xizmatlardan foydalanishni
rag‘batlantirish;

+« tovar va xizmatlami birinchi marta xarid qilishni
rag‘batlantirish;

« vyangi xaridorlami jalb gilish;

« firma, kompaniya bilan uzog muddatli hamkorlik
gilishni rag‘batlantirish.

Kommunijkatsiva jarayvoni tovarami ildamlashtirish
strategivasining asosiy funksivalaridan biri hisoblanadi. U
tovarlar, xizmatlar to‘g‘risida iste’molchilarga ma’lumotlarni
yetkazib berib, ulami tovarlarni xarid qgilishga, xizmatlardan
foydalanishga, ishontirishga qaratilgan.

Tovarlar va  xizmatlami  ildamiatish tadbirlarini
iste’molchilar va tovarlarni xarid qilish to‘g‘risidagi qarorlarni
qabul qilishga ta'’sir ko‘rsatadigan boshga subyektlar bilan
kombinatsiyalashtirish mumkin. Tovarlarni ildamlashtirsh
usullarining har biri o‘ziga yarasha ijobiy va salbiy tomonlari
bo‘lganiigi uchun, bir butun strategiva har bir
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komponentning afzalliklarini yagona samarali kompleksga
birtashtirishi mumkin.

Ildamlashtirish strategivasi rejalashtirish, kompaniya va
uning iste’molchitari hamda boshga magsadli auditoriya
gatnashchilari orasidagi kommunikatsion jarayonlarni nazorat
qiladi. Marketing dasturi doirasida tovarlarni ildamlashtirish
strategiyasining asosiy vazifasi bo‘lib, har bir magsadli
auditoriya bilan ma’lum kommunikatsion magsadlarga
erishish hisoblanadi. Shu fikmi gayd qilib qo‘yish zarmur
bo'ladiki, magsadli auditoriyaning fikri, uning gatnashchilari
o‘zaro mulogotda bo‘lganliklari sababli ham ichkaridan,
boshqa kompaniyalarning kommunikatsion harakatlari tufayli
tashqaridan ham ma’lum ta’sirga uchrab turadi.

Talabni shakllantirish va sotovmi rag‘batlantirish.
Marketing kompleksining bu elementiga talab darajasini
oshirish va tovarlarni, xizmattarni sotishga tegishli qarorlarni
gabuf gilish kiradi. Sotuvni rag‘batlantirish har xil chora-
tadbirlar yordamida amalga oshiriladi: ko‘rgazma va
tanlovlarni o'tkazish, tfovarlarning namunalarini keng
targatish, savdo joylarida tovar va xizmatlarning tadqgiqotiuni
o‘tkazish, har xil chegirmalami taklif qilish va boshgalar.
Sotuvni rag‘batlantirish xarajatlari reklama xarajatlaridan
ancha vyuqori bo'ladi. Lekin O‘zbekistonda firma,
kompaniyalar sotuvni rag‘batlantirishga, reklamaga juda kam
mablag® ajratadilar. Buning asosiy sabablari, birinchidan
firma, kompanivalar fovdasining kam bo‘lishi bo‘lsa,
ikkinchidan ragobatchilikning vetarli rivoilanmaganligi,
uchinchidan sotishni rag'batlantirish, reklamaning samara-
dorliligiga ishonmaslikdir.

Aloga qilishning va xaridorlami rag‘batlantirishning
yuqorida keltirilgan usulining bir qator afzalliklari bor:
magsadli iste’molchilarni jalb gilish va ularga ta’sir Ko‘rsatish
imkoniyati, ma’lum voqealarga bag‘ishlangan aksiyalarni
o‘tkazish, xaridorlarni tovariarni sotib olishga da’vat gilish.
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Tovarlar, xizmatlar va boshqa har qanday bozorlarda
mahsulotlarga talab va taklif shaklianib, bharakatga keladi.
Taklif sotuvga chiqarilgan tovar miqdori darajasida ko‘rinadi
va mijozlarga talab gilingan vaqt mobaynida taklif ectiladi.
Talab esa mijoziar tomonidan mavjud moliyaviy imkon
darajasida tovarlarni xarid qilishga tayyor ¢kanliklarini ifoda
ctadi. Talab va taklifning o‘zaro munosabati baho va tarif
‘darajasiga ta’sir ko‘rsatadi.

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

Bu tamovyillarga binoan  mahsulotlami  ishiab
chiqaruvchilar bozordagi o‘zlarining strategivalari va
taktikalarini mustaqil aniglash, o‘zlarining investitsion va
iimiy-texnikaviy sivosatlarini olib borishlar, o‘zlarining aso-
siy vositalari hamda nomaterial aktivlarini o‘z ixtiyoriga ko‘ra
boshqarishlari, o‘z faoliyatini kengavtirish va facllashtirish
uchun kreditlarni hamda mamlakat, xornjiy investorlarning
mablag‘larini jalb qilish imkoniyatiga ega bo‘lishlari lozim.

Va nihoyat, boshga barcha tamoyillar faqat raqobat
mavjud bo‘lsagina amalga oshirlishlari mumkin. Aynan
ragobat tadbirkorlarni erkin iqtisodiy sharoitda optimal
marketing strategiyasini tanlashga da'vat qiladi, barcha
ma'lum usullar bilan iste’molchilar uchun kurashga majbur
qiladi, samarasiz ishlovchilarni yuzaga chigaradi, mehnat
unumdorligini oshirishni, vangi texnologiyalardan fovdala-
nishni, tovarlar sifatini uzluksiz oshirib borishni, mijozlarning
o‘zgarib turuvchi talablarini to‘la gondirishni rag‘batlantiradi.

Marketing kompleksiga tegishli asoslangan qarorlar
firma, kompaniva tomonidan fagat o‘zining magqsadli
iste’'molchisini yaxshi bilgan holda va uning talab, istaklarini
yetarli tasavvur qilsagina qabul gilinishi mumkin. Magsadli
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bozorni tanlash to‘g‘risida garor gqabul qilinganidan keyin
iste’molchilar ragobatlashuvchi takliflardan birini ganday
qilib tanlashini tushunishi zarur bo‘ladi. ‘

Ma’lum tovar va Xxizmatlarni iste’molchi nuqtayi
nazaridan kelib chiqib, baho berish kerak bo‘ladi va undan
tashgari tovarlarni sotib olish to‘g‘risida qarorlarni gabul
qgilishda tanlashning qaysi mezonlaridan foydalanishlarini
tushunishga harakat qgilish kerak bo‘ladi.  Tahlillar
iste’molchilar foydalanadigan mezonlar va marketing
kompeksi orasida ma’lum bog‘lanish borligini ko*rsatmogda.

Iste’molchilarming asosiy talablari ikkita toifaga bo‘linadi:
iqtisodiy va  psixologik. Iste’molchilarning  iqtisodiy
ehtiyojlarining tarkibini quyidagilar shakllantiradi;
tovarlarning iste’mol qivmati, ekspluatatsion sifatlari,
tovarlarni topish, xarid gilishning osonligi, chidamliligi, vzoq
muddat xizmat gila olishi samaradorliligi.

Psixologik ehtiyojlar quyidagilardan tashkil topadi:
o‘zining tmidjidan, tovar va xizmatlardan foydalanganda or-
tigtha bezovtalanishning bo‘imasligi, lazzat, qulaviik, xavi-
xatarning pastligi. Keltirilgan iste’molchilarming barcha bu
chtiyojlari bir tomondan tovarlar, xizmatlarga raqobatbar-
doshlik ustuvorligini ta'minlasa, ikkinchi tomondan ular
talab darajasiga va marketing kompleksi elementiariga ta'sir
ko‘rsatadi.

Bu verda bosh nuqta bo‘lib iste’maolchilaming tovar va
xizmatlami ham iqtisodiy ham psixologik mezonlar bo‘yicha
baho berishini tushunish hisoblanadi. Tanlashning iste’mol
mezonlarini tahlil qilish, bozorda muvaffagivatga erishish
uchun albatta, qoniqtirilishi lozim bo‘lgan iste’molchilarning
turkum talablarini aniqlash imkonini beradi. Bu talablarni
ko‘p darajada qondirish yoki ularni oshib o‘tish bu
raqobatbardoshlik wstuvorligiga ega bo‘lish degani.

Samarali marketing kompleksining yana bir xususiyati
shhundaki, uning to‘rt elementi, va’ni tovar, narx, tovartarni
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iidamlatish va talabni shakllantirish hamda sotuvni
rag'batlantirish o‘zaro uyg‘unlashtirilib bir-biri  bilan
mutanosibligini tashkil etish lozim. Agar tovar va xizmat
iste'molchilarga  katta  afzallikni  beradigan  bo‘lsa,
ragobatchilarning tovarlari, xizmatlariga garaganda, sifatni
ifodalovchi narx va tarif bu afzalliklarni o‘zida ifoda etishi
kerak. Tovarlarni  kompleks  ildamlashtirishni  ishlab
chigishning maqgsadi bo‘lib, maqsadli auditoriyaga afzalliklar
to‘g‘risida qarama-qarshi bo‘lmagan ma’lumotlarni yetkazish,
lekin bozorlarda tovarlar, xizmatlarni tagsimlash umumiy
strategik vaziyatdan kelib chigib, amalga oshirilishi lozim.

Marketing  faolivatining muvaffagiyati na  faqat
marketingning tamovillari, funksiyalarini, usullari, yo‘l-
yo'riglarini bilishga, balki ulardan ijodiy foydalanib amaliy
faoliyatda go‘llay bilishga ham bog'liq. Kompaniyaning
iqtisodiy magqsadlarini uning ichki va tashqi omillarini bozor
va alohida iste’molchiiar talablari bilan vagona jarayonga
bog‘lay olish nihoyatda muhim. Bu masalani marketing sikli
yvechadi. Uni beshta asosiy blok ko‘rinishida tasavvur qilish
mumkin: situatsion tahlil, marketingcha sintez, strategik
rejalashtirish, operativ (taktik) rejalashtivish va  rejalarni
amalga oshirish, nazorat hamda marketing faolivatini
axborotlar bilan ta’minlash., Har bir keluirilgan blok o‘zining
ichki tarkibiga, mantiqiga va ketma-Kketligiga ega.

Situatsion tahlil natijasida firma, kompaniya ganday
ahvoldaligi, mavjud vazivatda uni nimalar kutayapti uning
faolivat natijalariga tashqi muhit ganday ta'sir o‘tkazishi
mumkinligi aniqlanadi. Magsadlar ilgari suriladi, ahvolni
yaxshilash uchun nima ishlar qilish kerakligi aniglanadi.

Marketing sintezini amalga oshirganda magsadiar
baholanadi, ya'ni quyidagi savollarga javob beriladi: nima
uchun, aynan shunday qilish ketak, boshgacha emas,
magqsadlar ustma-ustligi ganday bo‘lishi kerakligi to‘g‘risida
garor gabul qilinadi.
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Strategik rejalashtirish magsadlarga erishish uchun
ganday xarajatlarni amalga oshirish kerakligini tushun-
tiradigan strategiyalarni ilgari surishni ko‘zda tutadi. Eng
yaxshi strategiva tanlanib, nima uchun eng vaxshi deb ¢’tirof
etilgani tushuntiriladi.

Taktik rejalashtirish va  mejalami  bajarish  orgali  taktika
aniqlanadi, ya’ni qanday harakatiar va nima uchun amalga
oshirilishi kerakligi asoslanadi. Tezkor reja tuzilib, unda kim, nima,
gachon va gayenda, qanday ishlarni bajarishi lozimligi ko‘matitadi.

‘Marketing faolivatini nazorat qilish va axborotiar bilan
ta’minlash firma, kompaniya ganchalik muvaffagiyatli
faoliyat ko‘rsatayotganligi to'g'risida ma’lumetlarni yigtishni
ko‘zda tutadi. Marketing faoliyati davomida nima va qanday
bajarilgantigiga baho beriladi; situatsion tahlit of‘tkazishi
kerakligi to‘g‘risida qaror gabul qilinadi. Marketing
sharoitida talab darajasida ishlash uchun qaror gabul
gilinganiga qadar va undan keyingi axborotiarni ofish kerai
bo‘ladi. Amalivot shuni ko*rsatmoqdaki, har doim ham faqat
vaziyatga, mutaxassislarning fikr-mulohazasiga va oftgan
tajribaga ishonib bo‘lmaydi. Marketologlarga axborotiar anig
afzalliklarga ega bo‘lish imkonivatini varatadi: moliyaviy
xatarni va o'z obro‘sini (imidjini) vo'‘qgotish xavfini
pasaytiradi; iste’'molchilarni tovarlar va xizmatlarga bo‘igan
munosabatiarini  aniqlaydi, tashqi muhitni kuzatadi;
kompaniya strategiyasini muvofiglashtiradi; uning faoliyatiga
baho beradi; reklamaga bo‘lgan ishonchni ko‘paytiradi; o'z
garorlarining quvvatlanishiga erishadi va h.k.

Marketing axborotlarining quyidagi turlari  mavjud:
og‘zaki, yozma, vizual, ichki va tashgi.

Axborotiarni qidirish, jamlash, saglash, ularga ishiov
berish va merketing faolivati uchun yetkazib berish tartibga
solingan bo‘lishi kerak. Axborot ta'minotida vaqt omilining
nihoyatda katta ahamiyatga ega ekanligini alohida ta’kidlab
o'‘tish zarur. ' B
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Marketing siklining amalga oshirilishining asosi bo‘lib
marketing tadqgiqotiari hisoblanadi, ya’ni marketing vazivatini
to‘g‘rt baholash va ratsional garorlarni gabul qilish uchun
lozim bo‘lgan ma’lumotlarni muntazam yig'ish hamda tahlil
qilish. Marketing tadqiqoti natijalari hisobot shaklida taqdim
etiladi. -

Marketing tadqigotlari  jaravonida yechiladigan
namunaviy  masalalar  toifasiga  quyidagilar  Kiradi:
kompaniyaning ishlab chiqarish-resurs, transport va sotuv
imkoniyatlarini tahlil qilish; bozoming potensial imKko-
niyatlarini baholash; regiondagi kompaniyvadagi ishbilar-
monlik faoliyatini tadqiq qilish, raqobatchilarning tovarlarini
va Xizmatlarini o‘rganish (assortiment, sifatini, tannarxini,
baholar, tariflarini va h.k.); tovar, xizmatlar, baho, tarif,
sotuv styosatiarini tahlil qilish; marketing faoliyatini tashkii
etish; kompaniyaning ichki va tashqi muhitini kompleks
o‘rganish va boshgalar.

Marketing tadqigotlarini olib borish besh bosgichda
amalga oshirilida: muammolarni aniglash va tadqigot
magsadlarini shakllantirish; axborotlami yig‘ish rejasini ishlab
chigish; axborotlarni vyig‘ish; yig'ilgan axborotlarni tahlil
gilish; olingan natijalarni umumlashtirish va hisobot yozish.

Marketing tadgiqotlarining magsadlari izlanish, izohlash,
tajriba shaklida bo‘lishi mumkin.

[zianishga garatilgan magsadlar muammolarni ro‘yobga
chigarish, ularning mazmunini umumlashtirilgan tarzda
ifodalash, go'yilgan magsadlarga erishish yo‘liarini tanlashga
yordam beradigan ma’lumotlarni tanlashga qaratiladi;
izohlash magsadlari voqea, hodisa, jarayonlarini ifodalashga
garatilgan; tajnba magsadiari — o‘rganilayotgan vogea,
hodisalarda sabab-ogibatni aniglashga garatiladi.

Marketing tadgigotlarining asosiy usullari bo‘lib kuzatuv,
tajriba o'tkazish, so‘roviar olib borish hisoblanadi.
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Axborotlarni  olish wvositasi bo‘lib  anketa so‘rovlari,
telefon, faks, internet tizimi, shaxsiy intervyu (individual va
jamoa bo‘lib) hisoblanadi. |

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

Marketing  faoliyatida  muvaffaqivatsizliklarga  olib
keluvchi quyidagi xatolarni kKo‘rsatish mumkin:

¢ moliyaviy mablag‘larning aylanish tezligini noaniq
baholash, sotuv hajmini haddan tashgari optimistik taxmin
gilish, rejalashtiriligan xarajatlarni  asossiz = Kamaytirib
vuborish, bilan bog‘lig bo‘lgan boshlang‘ich sarmoyaga
bo‘lgan chtiyojni noto‘g'ri hisoblash;

o tadbirkor shug‘ullanishga qaror qilgan faolivat
sohasida yetarli bilimlarining va tajribasining bo‘Imasligi;

s bozorni to‘la tadqiq etmaslik oqibatida iste’'molchini
yetarli bilmasiik tovar sifatiga asossiz talablarning go‘yilishi,
uning assortimenti, narxi, tariflarga, sotuv muddatlari
bo‘yicha xatolarga yo‘l qo'yish;

o firma, kompaniva molivasini boshqarish asoslari
bo‘vicha  yetarli  bilimlarming  bo‘lmasligi  ogibatida
mablag‘larning muziatib qo‘vilishi va debitor garzdorlikning
oshib ketishi, xarajatlar smetasiga rioya gilmaslik, kreditlardan
samarasiz foydalanishga yo‘l go‘yish;

e sifat standartlarini va  marketing  sohasidagi
huquqglarini yaxshi bilmaslik.

2.2, Firmaning tovar siyosati

Tovar strategivasi marketing sirategiyasini  ishlab
chigishda va korxonada rejalashtirishning amalga oshirilish
asosi hisoblanadi. Tovar strategivasi kompaniyaning
kelajagiga jiddiy ta’sir ko‘rsatadi.
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Tovar strategiyasini shakllantirishda quyidagi masalalarni
yechish ko‘zda tutiladi:

« magsadli bozorlari egallash uchun taklif etilayotgan
tovarlarming bozorlardagi pozitsivasini aniglash (o‘ziga xos
tovar, tovarning assortiment guruhi, tovarlar to‘plami);

e taklif etilayotgan tovarilar uchun strategik magsadlarni
belgilash;

+ marka strategiyasini tanlash;

e yangi va ishlab chigarilayotgan tovariar uchun
strategivani ishlab chiqish va amalga oshirish.

Tovar strategiyasl har bir tovarning yoki tovarlar
yvig'indisining ragobatchilarga nisbatan munosabatini, ya'ni
o‘mini belgilaydi, bu o‘z yo'lida tovarning sifati, narxi va uni
taklif ctish kelajagi bo‘yicha garorlar gabul gilish imkonini
beradi. Bu garorlar vangi tovarlarmi varatish va ishlab
chigarishni kengaytirishga asos bo‘lib xizmat qiladi. Bu hol
0‘z navbatida tovarlaming bozorlardagi o'mni, savdo markasi
va tanlangan strategivani amalga oshirish ofrtasidagi ichki
bog lamishlarni ro*yobga chigarishni talab etadi.

Tovar strategivasi korxonaning magsadlari va rivojlanish
strategivasini  hiscbga olishi lozim: bozorning rivojlanishi,
fovda olish, yugori sifatli mahsulot ishlab chigaruvchi
magomini olish va boshqgalar.

Biznes strategiyasining kerakli elementi bo‘lgani holda
yvaxshi ishlangan tovar strategiyasi, agar u tagsimlash va
tovarni  muvaffaqgiyatini  ta’'minlovchi  tadbirlar  bilan
bog‘lanilsa, absolyut muvaffagivat garovi ho‘la olmaydi,

18-rasmda yangi tovarlarning muvaffaqiyati nimalarga
bog‘liq ekanligini ko‘rsatuvchi tadqiqot natijalari keltirilgan.
Bu yerda bosh ko‘rsatkich qilib, vangi tovarni  bozor
ehtiyojlariga mos Kelishi va uning korxonaning kuchli
tomonlarini aks ettirishi qo“yilgan (2).

Korxona tovar strategivasini ishlab chiqishga bozordagi
vaziyat katta 1a’sir ko‘rsatadi. Bu ta’sirnt uchta jabhasini
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keltirish mumkin. Birinchi jabhasi shundan iboratki, bozomi
tadaiq qgilish ishlarini tovarning butun hayot davriga nisbatan
amalga oshirish kerak; bu ish natijasida olingan ma’lumeotiar
yangi tovarlarni yaratishda xaridorlarning talablarini aniglash
imkonini beradi. Tkkinchi aspekt — tovarning asosiy tasnifi
bilan bog'liq. Xaridorlarning talabiga tegishli axborotlar
tovarlarning asosiy xususiyatlarini ifodalashga asos bo‘ladi. -
Uchinchi aspekt — magqsadli bozorlarni tanlash va tovarlar-
ning bozorlardagi o‘mini belgilash bilan boglig.

Mahsulotlarni  xXususivatlariga va  iste’molchilarning
ehtivojiga garab, o‘rnini belgilash ham ishiab chigarilayotgan
tovarlarni  takomillashtirish uchun va vyangi tovarlami
yaratishda Xkerak bo‘ladi, Tovarlarning o‘rnini  belgilash
nafaqat alohida tovar markalariga, balki har xil tovar
gurublarining assortimentlari uchun ham go‘llaniladi.

Tovar strategivasini ishlab chigishning eng muhim bos-
qichi bo‘lib, ishiab chiqariladigan tovarlarni strategik tahtil
gilish hisoblanadi. Buning uchun diagnostik axborotlamni
oldindan yig‘ishga to‘g‘ri keladi. Bunday tahlil firmaga yangi

94



tovarlar wva ularning turlari uchun lozim bo'lgan
strategiyalarni ishiab chigish, ragobatbardosh bo‘lmagan
tovarlami ishlab chiqarishni to‘xtatish to‘g‘risida qarorlar
qabul gilish imkonini beradi. 19-rasmda tovar strate-
giyasining tarkibi keltirilgan va 3-jadvalda tovarni yaratishda
go‘tlaniladigan yo‘l-yo‘riglar keitiriigan.

Ishlab chigaradigan tovarlami strategik tahlil gqilishk
tovarlar portfelini  o‘rganishda ma’lum ketma-ketlikka,
tartibga rioyva qilishni talab etadi. Avvalo tovarga baho
qo‘yish mezonlarini belgilab olish lozim bo‘ladi. Baholash
mezonlari bo‘lib moliyaviy va boshga ko‘rsatkichiar olinishi
mumkin. Talab wva tovarlarni ishlab chiqarish uchun
ketadigan sarf-xarajatiar o°zaro bog'liq bo‘igani uchun har bir
tovar vazivatni bilish uchun to'la axborotlar talab etiladi.
Taxminning maqsadi — tovarlar bilan bog9iq muammolami
aniq bilish va wularni hal etish strategiyasini ishiab chiqish
uchun kerakli ma’lumotlarni axborotlarni  belgilash. Amaliy
yo'l-ya‘riq sifatida tovarning  hayot sikli Konsepsivasi,
portfelli va pozitsion tahlil usullari go*llaniladi (2, 3, 4).

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

Firma rahbarlari strategik tahlilni tugatib tovar
strategivasi majmuini ishiab chiqishga kirishishiari mumkin.
Tovar strategivasining majmui o‘z ichiga mavjud, yangi va
tovar turkumining turiari bo‘yicha harakatlami oladi.

Tovar strategivasini ishlab chigishning birinchi bosqi-
chida ishlab chigishga mo‘Lallangan tovarlar bo‘yicha
ustuvor  kofrsatkichlarni tahlil qilish hisoblanadi. Korxona
uchun tovarlaming har xil ahamiyatga ega ekanligini hisobga
olib har bir tovar yoki tovariar guruhining strategik muhim-
ligini belgilash kerak. Ustuvorligini belgilash tovami vyaratish
va ishiab chiqarishga kiritish jarayonida resurslarni to‘gri
taqsimlash uchun kerak bo‘ladi.

95



qpyIe; BurseAidoienns gao 1 ‘WSE1-6]

L [enpiatpuf

[usoifns w3umpo
-Heun] Jojnsyzpy

YSHNAeSuay 1uns _.

-2l Jojnsyepy

ySUnYserEbeqe | fo

-ﬁﬁmauﬁa
10[nsqejy

USHOUEyeys

| USTIEIBA (4 )
~E)JBLI JBAQ) 1FUE g

F

UsneieA Wy Ipomsyew d oy

*

> USheIeA 1gjey
~IEUI UOqRAOG

Usiysepuos
[EJUawa1adsy g

s

[ yseq,ob

e3IAO} 13UnA
WL muyyysepy

ustysepuod epinsn
Uegiperoq qeJued(y

-

AE_EuEEcmm.&
ulfaniod 1eany

{xJA)
Usejlueyyesnw

IWISENIRWT OpAEg

Usijib
24 qu, 0y qeurg

e

(ysepFueX)
ysnered 1eaoy

-

USIysepuod uejq jby e

) ]
_JeAsiezwspopy _

YSEYse] qijo |
uepysuebiys
qelysy

Iv.r BAISTEIRU]

Iv_ eAIsIRAOUL]

ysuebysoq myry

-ysopieqreqoben
_Bydls,oq qH],

—

LENsID Argnjre; 3uTUISEAIS21R11S JRAo 1

96



(ffowmnya

ysum - qneix, ol
nueinos]  AIs ysipb [isoy
uedewuelsose | ysib efnw eBysiuo | -ose) urdugsose Yyouoysl  epIsu, 3,0}
U9 uobng | SuuneAupeb Ieao] | epeferep wobnjx N[ euiol | (3yessy SUltlieac],
(b,0k | ~(tpenbiuo gejyst
SEuls prfavw | ysledz o epeAido|ouxs) LRUSWS2
Jgjoloqxe | Bu  10Z0q BUYSUIUER | BYdIRq gutuis
1IE)0A | -Z,0 TueAISajen)s Su,0s | -eAIBojens Suney usipb
EpISULE,01 | uepueBiury  ER10ZOQ | -JEW  UEPUIP[O) Jeff,o edysLiue3z,o
TYJJOW,3)5] | FUIBAC) °SBWI3 I[IE[IZ3S | TpEfesep 1seq | epefeiep bobng TueAr3a)BIlg
8u,0s uepn (b1, 80q eBuop | iasn ysiib pye;
-eqesount Suru | -brur edisjeacuun 131119 TewIgiou TUIOZOq A JANYeTEX
-J0ZOq umywnjy | -obniu jeArjoe]y b,ox | BA JeuLIOg [EUIE]OU (eDbO[E UEB[I( IOTOLU 918]
~3U,08 ugpues|,oq B
uobnd | tebio wuepyorbsoq ysu qejloAie)
epefelep 1pEIDA | -0q qIuo utuneiupe) | Bl,03 IW0Zog obn g Jlueyoatue)iel)
UsteIeA jeAn| \
-0R]  EpIOZOq
| uesyey qonp 1311Z3)
UeduepoyD) UsBUBRAYD | YIaeqigjes BNEY ‘ue3ne}y) | YSLIYsO Ed[RWY
[SIYSEPUCA [SIysepuoA uepq siysepuod | SISepuoi Ueiq
quungni by | ynsn ysuaq qefereday) | qebio equie] |YsiL,oy qeuls JEIINSIY
IB[[nS[) R UE[I3[2q yse[sobbe]
JoApDI~¢

Lepelisnsnx sox Sumysibiyo qeqyst IMseABayer)s Jeso],

97



LIR[BAISS1EIIS mgup?wep SunoyIeW

Tovar o‘mini Tovar
belgilash strate-
strategiyasi Tagsim- giyasi
Tovar lash ka- -»| Tovarni
magsadlari nﬂ-n:'and_ Konkurent{ {tagsimlash{]
Markani [|.——0——' | lama | |strategiyasi
boshaarish ||| Kanaller | | P00 L Baho
strategivasi turi o strate
Tavarni ; ivasi
- Tagsim- | MR 40 oan- A
bﬂShqanSh lashnlng - H
stratcgiyasi . o chalik facl
intensiviigl bo‘lishi ]
Kanalarni Bahoni
boshqa- | | peygilash |
Reklama va rish magsadlari
tovarlarni | [strategiyas
muvaffagiyat Bahoni
" SEITH boshgarish
sijitisnning magsadlari _
ahamiyati ank:la
Ijodiy E:é:l‘ |
strategi ;
= eg.lya Sotuvni
Ommawy‘ax- 1 rivojlanti- |
borot vosita- rishning Setuvni
lariga tegishli ahamivati | || rivoj- |
| _sirategiva {anti-
Tovarlami rish
Reklamani [ muvaffagiyat [~ strate-
boshqarish sari siljitishni givasi
strategivasi boshgarish

20-rasm. Marketing strategivasining tarkibi
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Tovar strategiyasini  ishlab  chigishning  ikkinchi
bosqichida assortiment siyosati aniglanadi. Bu ish tovar
portfelini shakllantirish bilan yakunlanadi.

Ishiab chigarishga mo‘ljallangan tovarlaming strategiya-
sini o‘zgartirish shu tovarlarga nisbatan vaziyatning o‘zgari-
shini hisobga olib amaiga oshiriladi. Amaliyotda tovartarga
gisman o‘zgartirishlar kiritish strategiyasi ham mavjud.

Tovarga gisman o‘zgartirishlar Kkiritish hisobiga yangi
tovar vyaratish, hozirda eng Keng targalgan strategiva
hisoblanadi. Masalan, «Q‘zDEUavto» Asaka, <«SamAvtos
kompaniyalari har yili ozlarining ishlab chigaradigan
avtomobillariga u voki bu o‘zgarishlarni kiritadilar,. Bezorda
o'rinbosar tovarlarning o‘rnini aniqlashda fovdalaniladigan
marketing strategiyalarining tahlili shuni ko‘rsatmogdaki,
amalda tovarlarga qisman o‘zgartirishning bir nechta yo‘lari
mavijud ekan (21-rasm).

Qfzgarishlar- Tovarni  [Texnologiyani
ning yo‘qligi | modefikatsi- | o‘zgartirish
_{vasini yaratish
O‘zgarishlar-| O‘zgarishlar- | «<Kosmetik» [Texnologiyani
ning yo‘gligi| ning yo‘qligi |o‘zgartirishlar[sezilmas dara-
kiritish jada

o‘zgartirish
Kompleksni Sotish Bozorga qayta[Texnologiyani

§ o‘zgartirish | yo‘llarini olib kirish |sezilarli dara-
2 o‘zgartirish | jada
g o‘Zgartirish |

Bozoming | Tovar mav- { Tovar mav- [Super yangilik]
yangi qeini his qilibj geini sezilarli| yaratish
segmenii |bo‘lmaydigan| darajada
darajada o‘zgartirish
o‘zgartirish
21-rasm. Tovarni gisman o‘zgartirish strategiyasi.
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Rasmda keitirilganidek, tovarlarga kiritiladigan gisman
o‘zgarishlar quyidagicha bo‘lishi mumkin: «kosmetik»
o‘zgarishlar, sezilarsiz darajada texnologiyani o‘zgartirish,
sotuv vo'llarini o‘zgartirish, tovarlami bozorlarga gayta olib
kirish, texnologiyani sezilarli darajada ofzgartirish, tovar
mavqeini bozorda his qilib  bo‘lmaydigan darajada
o‘zgartirish, tovar mavqeini bozorda seczilardi darajada
o‘zgartirish, absolyut yangi tovarni yaratish.

«Kosmetiks  o‘zgartirishlar  tovarlarga  minimal
o‘zgarishlarni kiritishnii ko‘zda tutadi.

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

Kiritiladigan o‘zgartirishlar katta mablag’ sarflanishini yoki
ishlab chigarish texnologivasini tubdan o‘zgartirishini talab
etmaydi.

Sezilarsiz darajada texnologivani o‘zgartirish ko‘zga
tashlanmaydigan jarayon. Texnologik jarayonga kiritiladigan
o‘zgartitish mahsulot sifatini oshirib, xarajatlarni kamaytirishi
mumkin.

Sotish yo‘llarini o‘zgartirish

Bu usul tovarni modifikatsiyalash, ildamlash usullarini,
narxlarni, upakovkasini, tagsimlash tizimini o‘zgartirishni
ko‘zda tutadi. Keltirilgan  o‘zgartirishlar  bir vo‘la
upakovkaning dizaynini, tovarning nomini ham o‘zgartirib,
keng migyosda reklama kompaniyasini olib borishni ko‘zda
tutadi. Qayd qilingan o‘zgartirishlar tovarni sotish jarayoniga
jjobiy ta’sir ko‘rsatishi mumkin.

Tovarlarai bozorlarga q:iyta olib kirish

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

Texnologivalarni sezilarli darajada ofzgartirish ko‘p
hollarda tovarlarni ildamiatish usulini ham o‘zgartirishga
olib keladi. O‘zgartirishlarni  kiritishning bir  usuli
iste’molchilarni xabardorliligini oshirib, ularni tovarni sinab
kofrish uchun xarid qilishiga turtki beradi.

Tovar mavqeini his (qilib bo‘lmaydigan darajada
o‘zgartirish. Bunda asosan tovar o‘zgarishsiz qoldirilib,
marketing kompleksi va magsadli iste*molchilar o‘zgartiri-
ladi.

Tovar mavgeini sezilarli darajada o‘zgartirish. Bu usulda
bir vo‘la tovar va magsadli bozorga o‘zgartirishlar kiri-
tiladi.

Absolyut yangilik. Bunda ishlab chigarish texnologiyasi,
magsadli bozorni va marketingni o‘zgartinsh magsadida
tubdan o'zgartiriladi. Bunday o‘zgartirishlarni amalga
oshirish yangi tovarlarning payde bo‘lishiga asos bo‘ladi.

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

Tovar markasini boshqgarish muammosi alohida
muammolar gatoriga kiradi.

Markalar, markali nomilar, markali belgilar, tamg‘alar,
tovarlami o‘xshatish uchun fovdalaniladigan tovar bel-
gilari raqobat kuchaygan sharoitda alohida ahammiyat kasb
etadi.

Savdo markalari bo‘yicha gabul qilinadigan boshqaruv
qarorlarining  strategik xarakterga ega bo‘lganligi uchun
vlarni umumiy strategiya va firmani boshqgarish tizimi bilan
bog‘lash zarurati aniglangan.

Savdo markalari bo‘yicha  boshgaruv  qarorlarini
shakllantirish quyidagi bosgichlarda olib boriladi:
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1. Tovar markalariga bo‘lgan c¢htiyojni firmaning
marketingni rivojlanishi va tovar bozorarida ragobatning
kuchayishi bilan anglab yetish. Bozorda firma tovarlari
o‘rnini aniglash va uning holatini mustahkamlashga tegishli
magsadhi ko‘rsatmalarni shakllantirish lozim bo‘ladi.

2. Tashqi muhitni va firmaning ichki imKkoniyatlarini
tahlil gilish.

3. Tovar markalari bo‘vicha strategik va taktik
boshqanuv qarotlarini ishlab chigish.

4. Qabul qilingan garorlarnt amalga oshirish ijrosini
nazorat qilish.

Markani boshqarish jarayonida uchta muhim blokni
ajratib ko‘rsatish mumkin:

Tovar markasi konsepsiyasini yaratish, boshqarish va
tovar markasini rivojlantirish, Har bir marka uchun o‘zining
rivojlanish rejasi ishlab chigilishi kerak va bu reja firmaning
umumiy strategiyasi, marketing rejasi, ishlab chigarish
texnologiyasi va mahsulotni sotish rejasi bilan bog‘langan
bo‘lishi lozim. Undan tashqari bu reja boshqgaruv
masalalarining doirasini ham aniqlash imkonini beradi.

Tovar markasini yaratishga oid ishlar har xil bo'lgani
uchun bu ishlarda har xil toifadagi mutaxassisiar ishtirok
etadilar., Masaian, funksivalammi  brend-menejer strategik
magsad — firmaning TM qadrini oshirish va savdo bo'yicha
menejer (taktik magsad — mahsulotning sotuv  hajmini
oshirish) orasida tagsimlanishi ularning faoliyat magqsadiga
ko‘ra amalga oshiriladi (4-jadval).

Brend-menejerning faoliyat doirasiga quyidagilar kiradi:

« TM ni vangi bozorlarga va bozor segmentlariga olib
kirish; -

¢ bozorda TM ning real o‘rnini, uning mashhurligini
aniqlash;
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Markali strategivaning kuchli va zaif (omonlari

4-jndval
Marga fturi Kuchli tomonlari Zaif tomonlari
Ishlab chiqarishga va
Markasi yo'q s ma‘rkctmgg:% Baho raqobati
tovar qilinadigan xarajatlar
qay darajada
Dilerlar uchun katta |Baho raqobati;sotuv
Xususiy savdo foyda; bozor bozorini aniglash
markasi ulushining oshishi; bilan bog'liq
samarani siljitish. muammolar
Mashhur bo‘Imagan
Tovarning markaga ega kichik
xaridorgirligining korxonalar uchun
Ishlab ortishi; taqsimlash cheklangan
chiqaruvchining| ustidan nazorat; miqdorda go‘llash;
markasi noelastik tovarlarni ishlab
sotishda baho chigaruvchining
oshishidan foydalanish.] markasini mashhur
_qilishga urinish.
Har xit bozor Yugori dar'ajadagi
R marketing
. { segmentlan ehtiyojint ) .
Tovarlar guruhi o . | xarajatlari, migyos
gondiradi; tovarlarning . ..
uchun marka . tefamkorligi
raqobat-bardoshligini . .
oshiradi SamArdsining
pasayishi
Miqvosdan foyda olish;[Erishilgan nufuzning
Yagona marka |yangi kiritilgan tovarlar| pasayishi, cheklan-
nufuzining ortishi | gan bozor fazasi
Regional bozoming Marketing
. qnuntazam rivojlanishi,!  xarajatlarining
Mahalliy marka mahalliy bozorda tovar| yuqori bo‘lishi;
nufuzining ortib borishi ombarxona
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xarajatiari, migyos
samaradorligining
yo‘qotilishi,
nufuzning yo‘qolishi

» TM ni rivojlantirish strategiyasini va uni boshgarishni
ta’'minlaydigan tadbirlarni ishiab chiqish;

» markani rivojlantirishga garatilgan tadbirlarni amalga
oshirish.

Sotuv bo'vicha menejer quyidagi funksiyalami bajaradi:

« ma'lum regiondagi sotuv tarmog‘idagi tovarlar
assortimentini nazorat qilish;

» markali tovarlarni  sotishni kopaytirish bo'yicha
takliftar ishlab chiqgish;

o merchandayzing — savdogarlik.

Ishlab chigarishning alohida bosqichiari, assorti-
mentning alohida guruhlari yoki assortiment guruhlari
ichida javobgar shaxslarning uchta boshqaruv bosgichlarini
ko‘rsatish mumkin.

Pastki darajada asosiy masalalar bo‘lib: bozorarni tahlil
qilish, magsadli bozorlami belgilash, muhitga mos
strategivani tanlash, tovarlar va strategivalarni tahiil qilish,
yangi tovarlarga bo‘lgan ehtiyvojlarni aniglash, tovar yoki
marka bo‘yicha  marketing faoliyatini  boshqarish va
muvofiqlashtirish. Shu darajada tovar yoki marka uchun
reja  ham ishiab chigiladi. Boshgaruv funksivalari tovarm
himoya qilishga qaratilgan, boshgqa xizmatlar bilan
muvofiglashtirish ishlari ham olib boriladi (sotuv, tovarlarni
tadqiq qgilish va yaratish, marketing tadqiqotlari va reklama).

2.3. Firmaning narx siyosati

Baho sivosati deganda firma, kompaniyaning qisqa
muddatli va kelajakda hal qilishi lozim bo‘lgan magsadlar va
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masalalar bilan bog‘liq bo‘lgan baho darajasini hamda lozim
bo‘lgan o‘zgarishlarni aniglash tushuniladi. Baho siyosatining
tarkibiy gismi bo‘lib, tovarlaming bozordagi narxining o‘zgarish
strategiyasini aniglash hisoblanadi.

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

Baho sivosatining asosini firmaning bozordagi baho
strategiyasini ishlab chigishni tashkil giladi.

Baho strategiyasi asosida tovarlarni sotish jarayonida
narxlarga tegishli qarorlarni qabul qilish yotadi. Narxiami
shakllantirishdan oldin firma bahoga tegishli garoriarni gabul
gilishga ta’sir ko‘rsatadigan barcha tashqi, ichki omillarni
tahlil qilib chiqishi lozim bo‘ladi. |

Baho strategivasini ishlab chiqishning beshta bosgichi
mavjud: narx belgilashning magqsadlarini shakllantirish, baho
belgilashning umumiy siyosatini ishlab chiqish, bevosita baho
strategivasini belgilash, baho strategiyasini amalga oshirish,
baholarni bozor talablariga moslashtirish.

Keltirilgan baho strategiyasining bosgichlarini qisqacha
ko‘rib chigamiz.

1. Narx belgilashning magsadlarini shakllantirish.

Narxni belgilash strategiyasi firmaning umumiy
magsadlari bilan bog‘langan bo‘lib, uni aks ettirishi lozim.
Narx belgilashning uchta magsadi bo‘lib firma ulardan birini
tanlashi mumkin: narx belgilash sotuvga asoslanishi foydani
ko‘paytirishga asoslanishi, narx belgitash mavjud vaziyatga
asoslanishi mumnkin (ragobatchilarning harakatini zararsiz-
lantirish, yetkazib beruvchilarning talabini kamaytirish yoki
baholarni muqobillashtirish).

2. Narx belgilashning umumiy sivosati.

Bu siyosat doirasida narxiarga tegishli qarorlar firma
magsadli bozorlari, marketing xarakteri va tarkibi bilan
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bog‘lab gabul qilinadi. Narxltarni belgilash strategiyasining
imkoniyatlari quyidagi besh omillar bilan aniglanadi: real
xarajatlar va foyda, raqobatchilarning taklifiga qaraganda
iste’molchilar uchun tovarning qadrliligi; bozor segmentlari
yoki iste’molchilarning talab omillari bo‘yicha farglanishi;
raqobatchilarning boflishi mumkin bo‘lgan reaksiyasi;
firmaning marketing magsadlari.

3.Bevosita narx strategiyasi.

U xarajatlar, talab vyoki raqobatchilikka asoslangan
bo‘lishi mumkin. Narx strategiyasining asosiy turlari gatoriga
quyidagilar kiradi; «Qaymog‘ini olish», tovarni bozorga olib
kirish, baho yetakchisining strategiyasi, tabagalashtiriigan
narxlar strategiyasi.

4. Baho strategiyasini amalga oshirish.

Amalda narx strategivasini amalga oshirish bu narxlarni
Xarajatlar, talab wva taklif munosabatlarining, raqobat
sohasidagi o‘zgarishlarni hisobga olib, tizimli sozlashni talab
giladi.

5. Narxlarni bozor talablariga moslashtirish.

Bu amalda preyskurantlar, ustama qo‘shimchalar,
chegirmalar, kompensatsiva shart-sharoitlari orgali amalga
oshiriladi. Baholarni belgilay turib, avvalo, ularning pastki va
vuqorigi chegaralarini bilish, balki shu chegaralardan narx
past yoki yugori bo‘lsa, bu ham iqtisodiy ham ruhiy jihatdan
magsadga muvofiQ emasligini aniq tasavvur qilish kerak
bo‘ladi. Belgilangan chegaralar doirasida baholarni sotuvchi
va oluvchi uchun manzur bo‘lgan ko‘rsatkichlar doirasida
o‘zgartirib turish kerak.

Shunday qilib, narx strategiyasini ishlab chiqish
bozordagi vazivatni yaxshi bilish, yugori malaka, qgat’iy
qarorlar, ijodiy yondashuv va intutsiyani talab qiladi,

Narx strategivasi avval boshdan tovar strategivasida va
tagsimlash strategivasida shakllantirilgan barcha talablar va
cheklanishlami hisobga olishi lozin. -
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Tovar bozorlaridagi vaziyatlarni Xargjatlar (ragobatlar
bo‘vicha) gonunchilik va axloqiy omillarni tahlil qilish,
o‘zgaruvchan baho  strategiyalarini ishlab chiqgishga asos
bo‘ladi va uning magsadlarini to'g‘ri belgilash va alternativ
baho vaziyatiga ega bo‘lish imkonini vyaratadi. Baho
strategivasini tanlash jaryonida marketing dasturida
baholarning roli aniqlanadi, keyinchalik baho siyosatini
rivojlantirish masalasi hal etiladi va muayyan  tovar
assortimenti uchun aniq narxlarni beigilash uchun bahoning
tarkibi aniglanadi. Yakuntovchi bosgich baholar strategiyasiga
tegishli ishlarni muvofiglashtirishni ko‘zda tutadi.

Tovar bahosini  belgilashda bir necha vofllardan
foydalaniladi:

« sarf-xarajatlarga garab baho belgilash;

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

e ragobatga garab baho balgilash (firma faocliyat
ko‘rsatadigan bozor tarkibini hisobga olish: takomil ragobat
muhiti, monopoliva, monopolistik raqobat, oligopoliya).

Bahoni belgilashda qo‘llaniladigan strategivalar  bir
necha belgilariga ko‘ra bir-biridan  ajralib turadi:

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

» raqobatlashuvchi baholarni belgilash;

« assortiment bo‘yicha baho belgilash (baho chiziglari,
butunlashtirilmagan baholar va hokazolar),

» geografik (ishlab chigarish va sotish nuqtalariga qarab
baho belgilash);

s rag‘batlantiruvchi baholarni  belgilash (har xil
chegirmalami ko‘zda tutib).

Baho belgilashning uchta usuli mavjud:

o birinchi usul firmaning ichki manfaatlariga kuchli
yo‘naltirilganligini namoyon etib, sarf-xarajatiar asosida baho
belgilash;
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o jkkinchi usul raqobatchilarming bahosiga qarab narx
belgilash. Bu holda asosiy e'tibor ragobatchilaming
faoliyatiga beriladi. Uchinchi vsnl marketingga yo*naltirilgan
bzaho belgilash usuli (22-rasm).

Sarf-xarajatlar

Baho belgilash usullari J

Ragobatichilar

22-rasm. Bahoni belgilash usullari.

Marketingga yo'naltirilgan baho belgilash usuli bo'yicha
muayyan bozorda tovarning iste’molchi uchun qgimmatli
bo'lgan xususiyatlari va marketing stmategiyasi  hisobga olinib
baho belgilanadi.

Sarf-xarajatlarga asosan baho belgilashning ikkita vsuli
maviud: {annarx asosida baho belgilash va to‘la xarajatlar
asosida baho belgilash. Tannarx bo‘yicha baho belgilashda
ishehi kuchi, materiallar, vyoqilg‘i, energivaga ketadigan
xarajatlar, amortizatsiva, sug‘urta, ustama xarajatlar,
boshgarvga Ketadigan xarajatlar hisoblab chigiladi va baho
bir dona mahsulotga nisbatan hisoblab chigiladi. Bunda
mahsulot migdori coldindan taxminan belgilanadi. Bu usul
bilan baho belgilashda foyda me’von, to‘lanadigan soliglar
ham hisobga olinadi. Bu usul bilan baho belgilanganda faqat
firmaning ichki xarajatlari anisobga olinadi, [lekin
iste’molchining tovarga yuqorirog narx to‘lashga tayyorligi
hisobga olinmaydi. lekin shunday bo‘lsa ham, bu usuj
tovarning minimal bahosini belgilab, kompanivaga _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'liq bo‘lmagan (mugobil
xarajatlar)  xargjatlar hisoblab chigiladi. Keyin har xil
darajadagi baholar orqalt daromad va xargjatlarni
muvozanatga keltiradigan mahsulot hajmi hisoblab topiladi.
Avnan shu hajmda mahsulot ishlab chigarilib sotilsa, firma
zarar ko‘rmaydi, aksincha, minimal darajada foyda ko‘rishi
ham mumkin.

Ragobaichilarning bahosini {ahlil qilib narx belgilash usuli

Bu usul vordamida narx belgilash sarf-xarajatga qarab
emas, balki ragobatchilarning narxlari asosida belgilanadi. Bu
usulga ko'ra narx belgilash ikki xilda olib borladi. Birinchisi
joriy narxlar asosida o‘z mahsulotiga narx  belgilash,
ikkinchisi raqobat savdolari asosida narx belgilashdir.

Joriy narxlar asosida narx belgilash asosan tovar turlari
kam bo‘igan hollarda qo‘llaniladi. Bu yo‘l ko‘prog «ideal
raqobat» tushunchasiga to‘gri kelib, undan igtisodchitar keng
foydalanadilar.

Ragobat savdosi orgali narx belgilashda tovarning
tegishli ravishda tafSilotlari ro‘yxati tuzilib, uni  sotish
bo‘yicha shartnomalar tanlovga (tenderga) qo‘viladi. Tovarni
yetkazib beruvchilar, faqat ularga va sotib oluvchilarga
ma’lum bo‘lgan bahom belgilaydilar (yopiq savdo deb
ataluvchi sotuv).

Belgilangan narx oshkora etilmaydi. Bu shakldagi
savdoning o‘ziga xostigi ham aynan shunda. Natijada sotib
oluvchi eng past narx belgilagan sotuvchining, va’ni tovarni
yetkazib beruvchini tanlaydi. Bunda yetkazib beruvchining
asosiy vazifasi ragobatchinikidan pastroq, lekin maqbul
foydani ta’minlaydigan narxm belgilashdir. Shunday qilib,
ragobat muhiti narmxlarning juda oshib ketishiga ham, haddan
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tashqari pasayib ketishiga ham yo*]l qo‘ymaydi. Aynan ragobat
muhitida narx belgilanganligi uchun bu usul ragobat savdosi
orgali narx belgilash deb nomlangan.

Narx belgilashning yana bir usuli bor. Bu usul narxning
baland-pastligiga ko‘ra xaridorlarning ko‘payishi  yoki
kamayishi va unga ko‘ra sotiladigan tovarning miqdori,
olinadigan foyda ko‘rsatkichini hisobga olib belgilash usuli
hiseblanadi. Ma’lumki, har qganday narx sotuvchiga ma’qul
bo‘lsa ham oluvchiga to‘g‘ri kelavermaydi. Xaridorlar yuqori
sifatli tovarlarni arzon narxda olishni, sotuvchilar esa o'z
mahsulotlarini  yuqoriroq narxda sotib ko'proq foyda olish
pavida bo‘ladilar. Bu ikki magsad bir-biriga zid bo‘lsa-da,
ko'p hollarda sotuvchi bilan oluvchi baribir o‘zaro murosaga
keladilar va kelishgan narxda birl sotishga, ikkinchisi esa
olishga rozi bo‘ladi. Bu — hayotiy haqigat. Shunday bo‘lsa-
da, amalivotdan ma’lumki, narx past bo‘lsa, tovarni
oluvchilar ko‘payadi va  aksincha, namx baland bo‘lsa,
oluvchilar 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 ¢ng yuqori narx
ko‘rsatkichlari, ikkinchi ustunda olinishi mumkin bo‘lgan
foyda ko‘rsatkichi (bir dona mahsulot uchun), keyingi
ustunda narx oshishi bilan xaridorlarni yo‘gotish ehtimoli
(eng muhim ko‘rsatkich) va oxirgi ustunda amalda sotilgan
mahsulotlardan olinadigan foyda ko‘rsatkichi keltirilgan.

S-jadval
Savdo jarayonida Foyda Oluvchilar Kutilgan
belgilangan narx ehtimoli foyda
5000 0 0,99 O
3100 100 0,90 50
5200 200 0,80 160
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5300 300 0,40 120
5400 400 0,20 80
5500 500 0,10 50

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

Keltirilgan ma’lumotlarga ko‘ra, eng katta foyda 160
so‘'m migdorida tovarga 5200 so‘m narx belgilanganda
olish mumkin. Eng kam foyda ikki holatda, ya’ni tannarx
darajasida narx belgilansa va eng yugori narx belgilangan
hollarda bo‘lishi mumkin. Bu usul bilan narx belgilash
samarali bo‘lib, sotuvchiga ham xaridorga ham magqbul
narx belgilash mumkin bo‘ladi. Bu usul juda keng migyosda
go‘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 go‘yiladigan narx
bozorda tovarlaming o‘rnini belgilash strategiyasiga boglig,
eski tovarlarga narx belgilash esa shu tovardarga nisbatan
amalga oshiriladigan strategik magsadiarga bog‘liq.

Yangi tovarlarga narx belgilash.

Yangi tovarlarni bozorlarga olib kirishda kompaniyaning
marketing bo‘vicha rahbarlariga  gabul qilishlari lozim
bo‘lgan eng muhim garor bu tovarlarni bozorlardagi o‘rnini
belgilash bilan bog liq. Bu strategiya bahoni belgilashga jiddiy
ta’sir ko‘rsatadi.
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ste’molchi
uchun qaddi
bo‘lishi

«baho-sifat»
bog‘lanishini
hisobga olish

Tushunti-
rish
mumkinligi

Marketingga vo‘naltirilgan
baho belgilash usuli

F

omillar

Distribyutoriar
ga va chakana
sotuvchilarga

ta'sir ko‘rsatish

Raqobat .
Xarajatlar

23-rasm. Marketingga yo‘naltirilgan baho belgilash
usuli.

Tovarlarning bozordagi o'mini belgilash magsadli
bozorlami tanlash va tovarlarni nufuzli ustuvorligini
ta’minlash bilan bog‘liq. Keltirilgan har bir omil narx
ko*rsatkichiga katta ta’sir ko‘rsatishi mumkin.

Yangi tovarlar uchun ularga mos keladigan magsadli
bozorlarmmi tanlash va xaridorlar uchun bu tovarlar ganchalik
qadrivatga ega ekanligini aniqlash kerak bo‘ladi.

Ikkinchidan, tovarlar uchun bozorlarda  bir nechta
jozibali segmentlar bo‘lsa, shunga vyarasha tovarning
o‘zgartirilgan variantlarini ishlab chiqish maqgsadga muvofiq
bo‘ladi: bu variantlar uchun har xil narxlarni Belgilash
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magbul hisoblanadi. Bunda narxlarning har xil bo‘lishi
xarajatlarning  har xil bo‘lgani uchun emas, balki bu
tovarlarning iste’'molchilar uchun ganchalik gadrli ckanligi
bilan bog‘liq bo‘lishi kerak.

Tovarni bozorga olib kirish strategiyasi.

24-rasmda baho va tovarlarni muvaffagiyat sari
yetaklaydigan marketing strategivasining to‘rtta  xili
keltirilgan.

Tovarni muvaffaqgiyat sari yetaklash

Yugqori daragja Past daraja
= i . P . .
S '®| gaymog‘ini tez olish qaymog‘ini sekin olish
% = e strategivasi strategiyasi
2 % Bozorga tez kirib Bozorga sekin kirib
A S borish borish

24-rasm. Yangi tovarlarni bozorga olib kirish strategivasi.

Yuqori darzgjadagi baho bilan tovarmi muvaffagivat sari
yetaklashga ko‘p xarajatning mos kelishi qaymog'ini tez
olish strategiyasi deb ataladi. Yuqori narx yuqori darajadagi
foyda me’yorini ta’minfaydi, tovarning muvaffaqivatga

erishishini ta’minlovchi chora-tadbirlar to'g'risida
xaridorlarning  yuqori darajada xabardorligi mubhitini
yaratadi.

Qaymog‘ini sekin olish strategiyasida yuqori narx tovarni
muvaffagiyat sari yetaklash uchun kam xarajatlar bilan
birgalikda keladi. Kompaniyalar yugori narxlarni tovarlarni
muvaffagivat sari siljitish bo*vicha kuchli harakatlar olib
borsalar, bozorga tez kirib borish  strategiyasiga rioya
giladilar. Bu holatda asosiy magsad bozorda 0°z ulushiga
tezroq e¢ga bo'lish hisoblanadi. Bozorga sekin kirib borish
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strategiyvasida past baho bilan tovarni muvaffaqiyat sari
yetaklashga kam xarajatlar amalga oshiriladi. Bu strategiyalar
odatda  xususiy markali tovarlarni  sotishda ishlatiladi:
tovarni sotishda muvaffagiyat sari siljiitishga qaratishda uni
muvaffaqiyat sari siljitishga qgaratilgan tadbirlarsiz ham sotish
mumkin bo‘ladi. Tovarni muvaffagiyat sari yetaklashga kam
xarajat sarflash foyda me’yorining yvugori bo‘lishini
ta’minlaydi.

Qaysi hollarda yugori baho belgilash strategiyasidan va
gaysi hollarda past narx belgilash strategiyasidan foydalansa
bo‘ladi? Bu savollarga javob berish uchun tovarlarning
tasnifidan kelib chiqish kerak (6-jadval}.

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

Odatda boshlang’ich narxni hisoblashda quyidagi
xarajatlar hisobga olinadi:

» mahsulotlarmi yangi bozorga olib kirish bilan bog‘liq
Xarajatlar;

scksport jarayonini ta’minlash bo‘yicha operatsion
xarajatlar;

e personalga, marketing tadgiqotlariga, tovarni tashishiga,
sug‘urtaga, kommunikatsiyalarga, xorijda tovar muvaf-
fagiyatini ta’minlash chora-tadbirlariga ketadigan xarajatlar;

Yuqori va past darajadagi narxiarni belgilash shartlari
G-jadval
Yuqori narxlarni belgilash Past narxlarnt belgilash
maqsadga muvofiq shartlari

segmentlarning tasnifi
s tovar yvugori gadrivatgaega; | «  past baho yagona amalga
» iste’molchilar  yuqori | oshirish mumkin bo‘lgan

i darajada to‘lov gobiliyatiga | alternativ; -
Ijgalar; e bozorda hozir bo‘lmoq
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« iste’'molchi va to‘lovchi | yoki egalik gilish chorasi;

har xil shaxslar, = tajriba egri chizig'ining
e raqobat yetarli darajada | ta’siri;

emas; e pui ishiab topishoi
¢ xaridorga haddan | keyinga goldirish;

tashqari ta’sir ko‘rsatiladi. (e pul ishlab  topishni
boshqa nimadandir amalga
oshirish;

o bozorga kirib  borish
uchun to‘siglar mavjud;

s raqiblarga nisbatan
yirtgichlarcha munosabatda
ba‘lish.

« xorijiy bozorlarga kirib borish xarajatlari: tariflar va
soliglar, xorijiy xaridorlar bilan bogliq bo‘lgan xavf-xatar,
tavakkalchilik, tovarilami xorijiy bozorlarda muvaffagiyatini
ta’minlash chora-tadbirlariga sarflanadigan xarajatlar;

¢ valuta ayirboshlash bilan bog‘liq xavi-xatarlar.

Raqobatlashuvchi  baholarni  belgilash o‘ziga x0s
xususiyatlarga ega (26-rasm).

Ko'pchilik xalgaro bozorlarda faoliyat ko‘rsatadigan
kompaniyalar har xil mamlakatlar uchun har xil narx
belgilaydilar. Bahoni belgilash vyol-yo‘riglari, usullan
o‘zgarib tursa-da, bahoni belgilash har doim marketing
kompleksi uchun muhim masala bo'lib qolmoqda. 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 strategivasini tanlashda baho orgali
barcha xarajatlami goplash asosiy vaziyat sifatida hisoblanadi.

Bahoni belgilash har xi! hisob-kitob ishlarini bajarishni
talab etadi. Bu hisoblar ichiga boj to‘lovlari va vositachilarga
to‘lanadigan ustama xarajattar ham kiradi. Bunga ichki
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ragobat tufayli to‘lanadigan demping, kul rang, qora bozor
va boshga turdagi xarajatiar ham hisobga olinishi lozim.
Davlat tashkilotlari tomonidan talab qilinadigan kutilmagan
to‘lovlar, wvaluta kursining o‘zgarib turishi bilan yuzaga
keladigan xarajatlar ham bor. Bulaming barchasiga tayyor
bo‘lish, ularni taxmin qilib turishga to‘g‘ri keladi.

Ichki va tashgi bozorlarga chigishda, ya’ni baho
belgilashning bir nechta strategivalari mavjud. Bular:
«qaymog‘ini olish», <«bozor bahosi ortidan borish» va
«<bozorga Kkirib borish» strategivalari. «Qaymog‘ini olish»
stratzgiyasining magqsadi qisqa muddatda katta foyda olish.

Bunday natijaga ega bo‘lish uchun noyob xususiyatlarga
ega bo‘lgan va uning uchun xaridor yuqori bahoni to‘lashga
tayyor bo‘lishi talab etiladi. Bozor segmenti bu tovar uchun
yaxshi o‘rganilgan va oldindan tayyoriangan bo‘lishi zarur.
Agar bozor vetarli o‘rganilmasa, «gaymog‘ini olish»
strategivasi o‘zini oqlamasligi mumkin.

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

Bunda sotuv bahosi ragobatchilarning bahosidan yugori
bo*lishi mumkin emas, agar tovar sifati ragobatchilarnikidan
yugori bo‘lmasa. Bu usulni go‘llash firmaning aniq
xarajatlarini  hisobga olishga va magbul foydani olishga
be‘lgan ishonchga asoslanishi lozim.,

Bozorga kirib borish strategiyasi oldindan past hacxni
belgilab sotuv hajmini katta qilishga va shu vo‘l bilan bozor
ulushiga ega bo‘lishga garatilgan. Bu strategiva ommaviy
bozorlarda, baho clastik bo‘lgan hollarda qofllaniladi. Bu
ustlga ko'ra muvaffagivat qozonish ishlab chiqarish
xarajatlarini  kamaytirish, mahsulot hajimining ko‘payish
imkonivatiga bog'lig.
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26-rasm, Ragobatlashuvchi baholarni beigilash strategivasi
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Qabul gilingan jahon bozori bahosi bo‘yvicha narx
belgilash bitta narxni  barcha xaridoriar uchun (agar
marketingga ketadigan xarajatlar past bo‘lib, mahsulot hajmi
katta bo‘lmasa) belgilash yoki o‘rtacha xarajatlar asosida
narx belgilash ba‘yicha amalga oshiriladi.

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

Ikki tomonlama narx belgilashning ikkita usuli mavjud:
«xarajatlar pluss va «eng yuksak xarajatiars usuli. Xarajatlar
plus usuli barcha ichki va tashqi xarajatlarni hisobga oladi va
gisqa muddatdagi real xarajatlarni aks ettiradi. Bu usul
bilan belgilangan haho ayrim hollarda shu qadar yuqon
bo‘lib chigadiki, xaridorlar ko‘p hollarda tovarlarni xarid
qilishdan voz kechadilar. Shuning uchun eksporterlar
«xarajatlar plus» usulini qo‘llab, vaziyatga garab bahoni har
xil qilib belgilaydilar va ularni o‘zgartirib turadilar. Baholarga
o‘zgartirish kiritish valutalarni ayirboshlash kurslariga ham
ta’sir ko‘rsatadi.

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

2.4. Tovarlarni sotishni tashkil gilish meammolari
{(avtomobil misolida)

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

Aviomobillarni sotishda muvaffagiyatga erishish uchun
quyidagilar zarur bo‘ladi: mamlakatlar, regionlar bo‘vicha
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bozorlar ro‘yxatini tuzish, ulami tahlil qilib ma’lumotlar
bazasini shakllantirish, magsadli iste’molchilarni aniglash va
ularning iste’molchilik ustuvorligini belgilash, baho darajasini
o‘tganish, avtomobillarning raqobatbardoshligini baholash,
bozorlar bo'yvicha raqobatchilikni baholash, bozorda
gatnashayotgan sotuvchilarni tabaqalashtirish zarur bo‘ladi.

Yana quyidagi masalalarni hal etish talab etiladi: birinchi
va Keyingi navbatlarda gaysi bozorlarga kirib borish;
bozorlarga kirib borish usullariga tegishli garordami gabul
qilish; bozorga kirib borish uchun marketing kompleksiga
teg'shli qarorlarni gabul qilish; mamlakatlar va regioniar
bc'yicha bozor ulushini belgilash.

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

Samarqand avtomaobil zavodi shahar ichida va shahar
atrofida vo“lovchilarni tashishga mo‘ljallangan ikkita toifadagi
«SAZ»-21.7 va «SAZ MR»-37.1 markali avtobuslamni ishlab
chiqara boshladi. Bir yo‘la universal shassi asosida 4
tonnagacha yuk ko‘tariladigan avtomobillar ham ishiab
chiqarila boshlandi. Ishlab chigarilayotgan avtomobillarning
ragobatbardoshligi ancha yuqori darajada. Ularning texnik,
iqtisodiy, ekspluatatsion ko‘rsatgichlari shu toifadagi M-23,
M-24, M-50 va PAZ-32-054 avtomobillarinikidan
birmuncha yuqgori darajada. Yoqilg‘i sarfi eng kam ba‘lib,
100 km. masofaga bor-yo‘g'i dizel yogilg‘isidan 16~18 litr
sarflaydi. Matorining quvvati 120 of kuchiga ega va 1
«Yevro-1» standarti talablariga javob beradi.

Avtomobillar O‘zbekiston, O°rta Osiyo, Yevropa,
Rossiya, Osiyo mamlakatlari iqlim sharoitida ckspluatatswa
qilishga moslashtirtlgan.
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Avtomobillarni keng miqyosda sotish bilan shugful-
lanadigan va wularni savdo oldi tayyorgarlik ishlarini
bajaradigan dilerlik tizimi yaratilmoqda. Shu bilan birga
sotilgan avtomobillarga muntazam rejali ravishda magsadli
texnik xizmatlari ko‘rsatadigan tizim ham yaratilmoqda.
Yaratilayolgan texnik xizmatlar ko'rsatish  tizimi  orqali
avtomobillarning uzel, agregatiarini joriy ta’mirlash va
ehtiyot gismlar bilan ta’minlash ishlari amalga oshiniadi.

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

Avvalo, mavjud bo‘lgan aviomobillarni sotish tizimidan
foydalanish maqsadga muvofiq bo‘ladi.

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

Biz aviomobillar bozornini . omilfar bo'vicha mamiakatiar
miqyosida tahlil va taxmin gilinadigan modelini ishlab chigdik.

«Samavto» avtomobillarini muvaffagivatli sotish uchun
quyidagi ishlarni bajarish lozim bo‘ladi: avtomobillarning
ragobatbardoshlik  xususivatlarini  kuchavtirish;  ishlab
chigarish xarajatlarini kamaytirish va bahosini pasaytirish
(raqobatchilarga  nisbatan); kompaniyaning marketing
faolivatini jadallashtirish; reklama bilan faol shug‘ulianish,
buning uchun: reklama murojaatlarini, bukletlarini ishlab
chigish, reklama kliplarini televidenie uchun ishlab chiqish,
reklama matnlarini radic uchun ishiab chiqish, reklama
shartlarini ishlab chigish, reklamani keng miqvosda olib
borish, internet tarmog'iga seklama murojaatini joylashtirish,
avtomobillarni xarid qiluvchi potensial xaridorlarga shaxsiy
xat jo‘natish ishlarini amalga oshirish. Avtomobillarmi bozor
talablariga mosligini tahlil gilish kerak bo‘ladi.

Eksport tovar siyosati ma’lum harakat sxemasining
bo‘lishini talab qiladi yoki korxomada avtomobillar assorti-
mentini shakllantirishga va boshqarishga qaratilgan chora-
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tadbirlarning magsadli vo‘nalganligini ta’minlovchi oldindan
o‘yvlangan harakat tamoyillarining bo‘lishini tagozo etadi.

Assortiment va uni boshqarishning tarkibiy elementlari
bo‘lib quyidagilar hisoblanadi: avtomobillarga ta’sir gtluvchi
ichki va tashgi omillarni hisobga olish; aviomobillami
yaratish, ishlab chigish, bozorlarda wmuvaffaqiyat sari
yetaklash va sotish; avtomobillami eksport qilishni huquqiy
ta’minlash. Samavto tovar siyosatini amalga oshirish vositasi
sifatida baholarni belgilash va ularni boshgarish.

Aviomobillarning isie’mol qobiliyatini ham baholab
turish lozim bo'ladi. Buning uchun sifati, mustahkamliigini,
tashgi  ko'rinishi, nufuzligini, ekspluatatsion xarajatlar,
kafolatlar va servis xizmatlarini ko‘rsatish shart-sharoitlar
kabi ko‘rsatgichlarini tahlil qilib baholash talab ettladi.

Har ganday bozorda avtomobiliami muvaffagivatti sotish
quyidagilar bilan erishiladi: sotuv tizimini tashkil etish;
reklamaning samaradorligi va sotuvni rag‘batlantirish usullari;
bozotni to‘g'ri tanlash; bozorga chigish usullari va vaqtini
belgilash; bozorlarda tovar harakatini ta’minlash chora-
tadbirlarini amalga oshirish; avtomobillarni iste’molchilarga
vetkazib berish xarajatlarini hisoblash; magsadli bozorlarda
ishlash tajribasining mavjudligi; avtomobil bozorlarida
ishbilarmonlik aloqalarining mavjudligi; to‘g‘ri keladigan
vositachilar va savdo sheriklarining mavjudiigi; bozorda
infratarkibning  borligi; bozorning  monopolivalashgan
darajasi; bozorda shakilangan sotuv uiar odatlari va sotuv
amaliyoti; avtomobillarga bo‘lgan talabni shakilantirishga
garatilgan chora-tadbirlaring amalga oshirilishi;
avtomobillarni  sotish  bo‘vicha rag'batlantiruvchi  yo'l-
yo'riglarni  amalga oshirish; komunikatsiva tizimi va
vositalarining rivojlanganlik  darajasi; jamoatchilik  bilan
aloqalarning  vvojlanganlik  darajasi;  to'gridan-to‘g'vi
marketingning mavjudligi; mijozlar (mish-mishlar}; reklama,
shaxsiv kommunikatsiya yo‘laklari, bozorga chuqurrog kirib
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borish va uni kengaytirish chora-tadbirlarini ishlab chiqgish;
sotuv hajmini uzluksiz oshinb borish.

«Samavto» 2010-vilgacha avtomobillarmi ishlab
chiqarishni oshirib borish rejasiga ega. Avtobuslarni ishlab
chiqarishni yiliga 4 ming donaga, yuk avtomobillarini bir
ming donaga yetkazish mo‘{jallangan. Bu miqdordagi
avtomobillarni to‘la sotish uchun ko‘p yo'lakli sotuv tizimini
tashkil etish lozim bo‘ladi. Lekin bunday tizim bosqichma-
bosqich tashkil etiladi. Boshlang‘ich davrda avtomobillar
davriy ravishda eksport qilina boshlaydi. Eksport hajmining
ortib borishi bilan yvo cksport bo‘limini tashkil etish yoki
O‘zbekiston hududida faoliyat yurituvchi eksport bilan
shug‘ullanadigan firmalar bilan hamkorlik qilinadi.

Ikkinchi bosgichda—xorijiy bozorlarga muqobil chiqish
magsadi yuzaga kelgach muayyan bozor uchun ishiab
chigilgan magqsadlar va strategiyalardan kelib chiqib, savdo
sherigini tanlash ehtivoji tug‘iladi. Balki bir yo‘la har xil
toifadagi bir nechta savdo sheriklarining xizmatlaridan
foydalanish mumkin bo‘iadi.

Uchinchi bosqichda—o‘zini eng yaxshi tomondan
ko‘rsatgan savdo vositachisiga unga birktirilgan hudodda
avtomobillarni sotish bo‘yicha alohida vakolatlarni berish
lozim bo‘ladi. Savdo vositachisi—bu ishlab chiqaruvchi va
avtomobillarni. iste’mol giluvchilar orasidagi hamda ularning
0‘zaro munosabatlarini yuzaga keltiruvchi shaxs, firma yoki
tuziima. U ko‘pincha avtomobillarni tashib yetkazib berish,
saglash, sug‘urta, sotish va boshqga sohalarda faolivat
ko‘rsatadi. U mamlakatlarda yuzaga kelgan foyda miqdori
doirasida va an’analarga xos ravishda o'z faolivatini yuritadi.
QOdatda, vositachining oladigan foydasiga uning qo‘vadigan
ustamasi, sotuvni rag'batlantirishga, reklama, mukofotlar
uchun mo‘ljallangan ajratmalar kiradi.

O‘zbekistonda o'rta sigimli aviobuslar va kichik hapmdagi yuk
avtomobillami Samargand avtomebil zavodi ishiab chigaradi.
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Mza’lumki «O‘zavtosanoats hissadoriik kompaniyvast Turkivaning
«Koch» Xolding kompaniyasiga tegishli bolgan «Samkochavtos
go‘shma korxonasining 30 foizlik ulushini 2006-yili sotib oldi va
natijada sobiq zavod yuz foizlik o‘zbek kapitaliga ega bo‘lgan
mas’ulivati cheklangan jamiyat (MChJ) Samargand aviomobil
zavodiga aylantirnildi.

Samarqand avjomobil zavedi Yaponiyaning <«ISUZU
Motors» kompanivasi bilan hamkorlik shartnomasini tuzib,
unga ko‘ra  Yaponiyaning <«ISUZU  Korporeyshns
kompanivasi 3752 kompleki aviobustarning shassisini
yetkazib berishi va Samargand avtomobil zavodi o‘rta
miyona avtobuslar va yuk avtomobillarni ishlab chiqarishi
kelishilgan. Rejaga ko‘ra 2006-vili 252 ta, 2007-yili 1500 ta,
2008-yili 2000 komplekt shahar ichida va atrofida
yo‘lovchilami tashishga mo‘ljallangan «ISUZU» avtobuslarini
ishlab chiqgarishi mo‘ljallangan. Samargand avtomobil zavodi
asosida <«ITOChU Korporeyshn» va «ISUZU Motors»
kompanivalari bilan hamkorlikda zamonaviy avtobuslar va
yuk avtomobillarini ishlab chigarishni  yo‘lga go‘yish
maqsadida biznes-reja va texnik igtisodiy asoslarni ishiab
chigish bo‘vicha ishlar olib boriimegda. Samargand
avtomobil zavodida ishlab chiqariladigan avtomobiliarni
lizingga, sotish bo'yicha ustav kapitali 6 mlrd. so‘'mga teng
bo‘lgan «Q‘zavtosanoat-Lizing» maxsus kompaniyasi tashkil
etildi. Bu kompaniya avtomobillami lizingga 5 foizlik lizing
daromadiga 5 yil muddatga lizing shartnomasi bo‘yicha
sotadi. Samarqand avtomobil zavodida avtomobillarni ishlab
chigarishni kelajakda 5 ming donaga yetkazish mo‘ljallangan.

Har ganday mahsulotni ishlab chiqarish keyinchalik uni
sotishni mo‘hailab amalga oshiriladi. Aviomobillar niarga
gaverda talab bo‘lsa, o‘sha verlarda sotuvga chigariladi.

Samargand avtomobil zavodida ishlab chiqgarilgan
avtomobillarni muqobil ravishda sotishni tashkil etish-uchun
respublikaning ham ichida ham tashgarisida keng tarmogli
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dilerlik tizimini tashkil ctish lozim bo‘ladi.

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

1. O‘ZDEUavtokompanivasining maxsus magazin-
avtosalonlani, odatda, bular dilerlik firmalari yoki ishiab
chiqaruvchilarning distribyutortari.

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

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

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

Avtormnobillami sotishni keng yo‘lga go'vish uchun Samargand
aviomobil zavodi Markaziy Osivo davlatlari, Qozog'ision, Rossiva,
Ukraina avtornobil bozoranga ham kirb borish masalasini hal etishi
lozim bofladi. Shu munosabat bilan nomlan keltiriigan mamlakat-
lardagi avtomobil bozorining jozibadorigini o‘rganish va ana shu
bozorarga Kinb borish strategiyasini ishlab chigish kerak bo‘ladi.

Avtomobillarni uziuksiz sotishga kirishish uchun ma’ium
harakatlar sxemasiga asoslanishi yoki ishlab chigariladigan va
sotuvga  chigariladigan  avtomobillarni  rejalashtirishni
shakilantirish imkonini beradigan oldindan o‘ylangan faoliyat
tamovyillariga  asoslanishi lozim bo'ladi. Bunday
tamoyillarning bo‘lmasligi ishlab chiqariladigan avtomobillar
assortimentining no  muqobilligiga va  bozorlarda
muvaffaqiyatsiziikka olib kelishi yoki avtomobillarning ayrim
markalarining tasodifiy yoki“o‘tkinchi konyunktura omillari
ta’siriga tushib golishiga olib kelishi mumkin.

«Samavtorning xalgaro sotuv siyosatini ishlab chiqish-
ning asosiy magsadi bo‘lib xorijiy avtomobil bozorlariga
kirishning eng samarali jarayonini ta’minlovchi optimal
yo'nalishlarni va wvositalarni aniglash hisoblanadi. Buning
uchun sotuv faoliyatining belgilangan yakuniy natijalami
ta’minlashga yo‘naltirilgan tashkiliy shakl va sotuv usullarini
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ta’miniash lozim bo‘ladi. Sotuv siyosatini ishlab chigish va
asoslash quyidagi masalalarni vechishni talab etadi:

- xorijiy magsadli bozorlami yoki ularhing ayrim
segmentlarini tanlash;

« sofuv tizimini tanlash va kerakh moltyaviy xarajattami anigiash;

« tashgi bozorlardagi sotuv yo‘laklarini va usullarini tanlash;

« xorijiy magsadh bozoriarga Kirish usuli va vaqtini taniash;

« xalqaro miqyosda tovar harakati va iste’molchilarga
avtomobillarni yetkazib berish xarajatlarini aniglash;

» fashqi bozorlarda avtomohillarning sotilish jarayonini
rag‘batlantirish shakllari hamda usullarini aniglash va buning
uchun kerak bo‘lgan xarajatlami hisoblah chiqgish.

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

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

Ikkinchi bosgichda xaridorlar bilan avtomobillarai sotish-
sotib olish bo‘vicha shartnomalar tuziladi va imzolanadi.
Shartnomalar ijro uchun «Samavto»ga yetkazib beriladi va u
verda ro'yxatdan o'tkazilib {jro  etilishi nazorat qilinadi.
Shartnoma bajarilib, ishlab chiqarilgan aviomobillar dilerlik
firmalariga buyurtmachilarga vetkazib berish uchun jo‘natiladi.
Barcha buyurtmalar umumlashtirilib zavodning oylik, chorak,
yillik ishlab chiqarish rejasi tuziladi. Bir tomondan dilerga
qo‘yiladigan talablar va tuziladigan shartnomalar shartlari,
dilerlaming maijburiyatlari, avtomobillarni saqlash va namoyish
ctishga go‘yiladigan talablar, aviomobillami sotish uchun
tuziladigan namunaviy shartnoima shakli ishlab chiqilgan.

Shunday qilib, ishlab chiqgilgan tizim <«Samavto»
zZavodining va u tomenidan ishlab chiqilgan avtomobillaming
sofuyv jarayonining samarali ishlashini ta’miniaydi.
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«SamAvto» mas’uliyati cheklangan jamiyat
" “Buyurilgan aviomobiliani ishiab chiqish
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27-rasm. Distribyutorlik tizimini shakllantirish sxemasi.
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2.5. Tovarlar va xizmatlarni taqsimlash kanallarini boshqarish

Taqsimiash kanallarida garor gabul qilish jarayoni
firmalarning uzog muddatli rivojlanish an’analari va uning
bozordagi xatti-harakatlari bilan mos ravishda olib borilishi
kerak. Savdo kanallarida an’anaviy savdo usullari,
marosimlar va tashgi alogalar kofpincha ragobatchilarning
hujumiarini barntaraf gilish, tanglikni pasaytirish yoki obro‘-
e’tiborni  quiqarib qolish uchun saglab turiladi. Bunday
vondashuv kanalning evoluision qattigligi nomini olgan.
Amalda barcha savdo bozorlari savdoning eski usullarg bilan
birgalikda radikal yangiliklarni qo*shib olib boradi.

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

Kevingi bir necha yil davomida tovarlarni jismonan
tagsimlash usularining kommunikatsiva va axborotlarga ishlov
berishning takomillashishi, kanalning qatnashchilari bo‘lgan
brokerlar va ko‘tara savdo  bilan shug‘ullanadiganiar
bajaradigan faolivat turlarining sezilarli darajada qisgarishiga
olib keldi. Bozorning pishib yetilishi munosabati bilan kanal
qatnashchilarining buyurtmalami yigish va savdoni tashkit
qilishga qaratilgan harakatlari o'z ahamivatini vo‘qotadi va
ular bevosita sotish hamda qo’shimcha xargjatlarni hisoblab
to‘lash bilan almasbadi. Kanal bo‘yicha kamroq zaxiralar
vujudga keladi, chunki savdo mugobillashib buyurtmalar
to‘g'ridan-to*g‘ri (vasitachilami chetlab o°tib) bajariladigan
bo‘ladi. Muammo shundan iboratki, bahoni oshirish, to‘lov
shartlari va boshga an’anaviy savdo faoliyati tuzatishga uncha
beriimaydi. Savdo shartlarini qayta ko‘rib chigish ko‘pincha
o‘zaro munosabatlarga taktik o'zgartirishlar kiritadi. O‘zare
munosabatiarda fomonlar murosaga kelmasalar oxir oqibatda
savdo kanali darz ketadi va ishlab chigaruvchi voki xaridor
alogalarini uzishiga to‘g‘ri keladi. Bu hol boshqa an’analarga
o‘tish bilan bog‘liq bo'lgan ichki va tashqi muammotarni
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keltirib chigaradi. Evolutsion gattiglik yana bir jiddiy oqibaiga
olib keladi. Kanal gatnashchisi zamon bilan barobar qadam
tashlay olsa, o'z ortidan o‘zining tovar yetkazib beruvchilari,
olib sotarlarini ham orqgasidan xarob giladi, ularning unga
ergashishi, ixlosmandligi ularga ragobatchilarini quvib vetishga
xalaqit beradi. Buning aksi ham bo‘lishi mumkin, gachonki
chakana savde qiluvchi innovatsiyalarga moyillik, uni mol
vetkazib beruvchilar (o‘z mollarimi va savdo usullarini
o‘zgartirishni  istamasalar) to‘xtatib golishsa. 28-rasmda
tagsimlash va sotish kanallarini tashkil etish va boshqarish
strategivalarining bo‘lisht mumkin bo'lgan turlari keltirilgan.

Bugungi kunda bozorlarda eng katta sotuv hajmida tovar
sotuvchitar boshlang‘ich sotuvchi va oxirgi oluvchilar bilan
bo‘lmagan vuridik shaxs maqomiga ega bo‘lgan {uchinchi
tomon) sotuv kanalidan foydalanadiiar. Raqobat ustuvorligini
ta’minlashda savdo kanallari hal qiluvchi rol o‘ynaydi.

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

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

Marketologlarga integrallashgan axborot kanallar tizimi
ham vordam beradi. Ular bozomi taxmin qilishda,
zaxiralarni boshgarishda, ishlab chigarishni rejalashtirishda
ustuvorligini ta’minlaydilar, vaqtui tejash, hujjatlarni rasmiy-
bashtirish ishlarida ko*maklashadilar.

Iste’molchining franshizasi mawvjud iste’molchilarning
soni va toifasi hamda olib-sotarga qanchalik sodigligi bilan
anigtanadi (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 nufuzi bilan), u chakana sotuvchiga
shuncha tarafdor bo‘lish ehtimoli yuqori bo‘ladi.

Uchta asosty omillar — omilkorlik, sarf-xarajat va
nazorat tagsimlash va marketing faolivatida hisobga olinishi
kerak. Ma’lum funksivalarni o'z kuchi bilan bajarishi
kerakmrm voki yo‘gmi to‘grisida qaror gabul qilishda har bir
uchta omil mukammal tahlil etilishi talab etiladi.

Omilkorlik va nazorat ikki nuqgtayi nazardan baholanishi
lozim: asosiy ragobatlashuv  strategivalar  o‘rtasidagi
mutanosiblik, kanal bo‘yicha sheriklar tamonidan amalga
oshiriladigan va ishlab chigilgan marketing strategivasini
kanal bo‘yicha  sheriklar tomonidan amalga  oshirish
gobiliyati bilan kanalning har bir alternativ qatnashchisi
omitkorligi, sarf-xarajatiar va nazorat vazifalarini har bir
funksiva bo‘yicha baholanishi mumkin. Muammo shundaki,
kanalning funksiyalarini har doim ham bo‘lakchalarga
bo‘lib bo'lmavdi. Olib sotar ko‘pincha tovarlarni  yo
hammasini olasan, yo hech nima deb turib oladi.

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

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

+« Magsadli bozor bilan uning manosabatlari ganday?

e Magsadli bozorda uning obro‘si ganday?

« Uning tajribasi va resurslari ganday?

o Alyansni tashkil etish uchun ganday tezkor sahablar
bar?
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» Alyansni tashkil etish uchun bizning uzoq muddatli
da’vatlarimiz qanday?

» Ushbun wvositachi bilan ishlash bizning boshga
alogalarimizga ganday ta’sir qilishi mumkin?

e Qarorlarni gabul qilish uslubi qanday?

o Magsadli bozor qaysi turdagi rasmiy shartnomalarni
afzal RKo‘radi?

e Qaysi turdagi shartnomalar bizga kerak?

30-rasmda marketing qarorlaridan bin keltirilgan bo‘lib,
unda ganday qilib tovarlar oqimini o'tishini har xil ko‘tara
savdo tizimidan ichki ko‘tara savdo distribyutorlik
markazidan fovdalanish evaziga qisqartirish ko‘rsatilgan.
Bunday o‘zgarishning natijasida iqtisediy tejam 25 foizni
tashkil etgan va umumiy import imKkonivati ham birmuncha
oshgan. Tagsimlovchi hakamlarni tanlashda daromadning
oshishi, Xarajatlarning kamayishi, kanalning o*zgaruvchanligi,
uzunligi va tovar ogimlarining intensivligi hisobga olinadi.
Tegishli  ko'rsatkichlarni hisoblash  maxsus adabivotda
ko“riladi.

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

An’anaviy yo‘nalish

Ishlab Import Qayta ishlash Bizrtam-

chigaruv| [bo‘yicha va qadoglash chi
chi 1™ agent % bo‘yvicha [ ko‘tara —
zavod savdo

Oraliq Mayda Chakana 300 gr.
ko‘tara ko‘tara savdogar mahsulotni
wp] 5avdo- ™ savdo- [—» qadoglashning
gar gar chakana bahosj

200 so'm
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Takomillashiirilgan yo*nalish

Ishlab Import |, Qayta ishlash va Ombnnit}na—
chiga-| 7| qiluvchi baqadﬂ.qIMh ) ;ﬁgﬂk;a tﬁi .
3 ‘yicha zavo = -
ruvchi agent y distribyusiya

markazi

amara
Chakana narx 25%
— Chakana 300 gr. mahsulotni
savdogar qadoglash 150 so‘m

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 keltiritgan.

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

Kuchli tomonlari (S);

e foydalanuvchi uchun qulay bo‘lishi;

» tashkil etish va xizmat ko‘rsatishning arzonligi;

¢ amalda raqobatning mutlaqo bo‘lmasligi.

Zaif tomonlari (W).
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Foydalanuvchi serverda ro‘yxatdan o‘tadi

¥

Mijoz ma'lumotlar bazasidagi yozuv bilan solishtirib
tekshiriladi

Y

Tizim mijozga uning talabiga ko‘ra tanlangan tovarni taklif
etadi

v

Mijoz tovarlarni buyuradi

v

Tizim shaxsiy chegirma va mukofotlarnt hisobga eolib namxni
hisoblaydi

T

Dastyor xaridni mijozga yetkazib beradi

v

Mijoz xarid narxini to‘laydi

31-rasm. Elektron magazinning ishlash tartibi.

e internet tarmog‘idan foydalanuvchilarning kam
bo‘lighi;

» to‘lov tizimlarining yetarli darajada rivojlanmaganligi;

« potensial xaridorlar tomonidan vetarli darajada
ishonmaslik.

Imkonivatlar {O):

« hududiy rivojlanishning osonligi;

¢ assortimentni kengaytirishning osonligi;

« muayyan bozorning  katta gismini egallab olish
imkoniyati;
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o faolivat ko'rsatayotgan kompaniyalarning obro‘-
e’tiborining ortib borishi;

s sotilayotgan tovarlarni to‘g‘ridan-to‘g‘ri reklama qilish
imKoniyati.

Xavf-xatar (T):

« boshgaruvchi organlar va tabily monopolivalar (MB,
DSQ, DBQ va boshqalar);

« uchincht shaxslarming ongli ravishda amalga
oshiradigan buzg‘unchilik harakatiari (xakerlar va boshgalar}.

a)

Ishlab Elektron magazin | | Resellerlar
chicamnv- topshiriq Xaridorlar
chilar Markaziy >
- server Buyurtma
b)
Ishlab ¢hiqaruvchilar Elektron ma-
gazin

Ishlab chiqaruvchilar 1 = ~__

—al Markaziy |
Ishlab chiqaruvchilar 2 »| amborxona

11

Ishlab chiqamvchilar N —

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

Mutaxassislar internet  tizimini ko‘plab yangi tijorat
imkoniyatiga ega bo‘lgan har xil xizmatlarni  yangi usulda
sotuvchi istigbolli tarkib sifatida tasniflamoqdalar. Internet
fizimining ommalashib borishi va bu tizimning kundan-
kunga vangi muvaffagiyatiarga ecrishib bomshi, aynigsa,
internet texnologiyalar sohasida rivojlangan mamiakatlarda
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virtual savdo tizimining pavdo bo‘lishiga va uning tezda
rivojlanishiga olib keladi.

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

Tovarlarning o‘zaro bog'liq zanjirlarini, ularni yetkazib
beradigan Kkanallarini, biznes-sheriklarning bazasini, gidiruv
xizmatlarini va transport vositalarini, dastgohlami sotuvchi,
chegaradan o‘tish yo‘l-yo°riglarini loyihalaydigan, barcha
muarmolarni tezkorlik bilan yechadigan maxsus Xizmatiar
rivodanib bormoqda. Tizimda (acl axborot ayirboshiash
imkonivati marketing va logistikaga oid ishlarni o‘zaro bir-
biri bilan bog‘lab olib borish imkonini yaratadi., Shu
munosabat bilan ko‘pincha tovarlar, resurslarni vetkazib
berish, tagsimlashga oid murakkab loyihalarni ishlab chiqish
chtivoji tug‘iimogda. Bunday lovihalamni ishlab chigish va
sofish markazlari varatilmoqda. Loyihaning predmet sohasi
mutlago har xil bo‘lishi mumkin, Yuklarni yetkazib berish
yo‘nalishini tanlashdan tortib, to boshqa mamlakatlarda
ko‘rgazmalar tashkil etishgacha bo‘lishi mumkin,

Xalgaro sotish  kanallarining rivojlanishi  tashish
jarayonining logistik boshqarilishi bilan bevosita bog‘lig. Bu
hol o‘zaro bir-biri bilan bog‘lanib faoltyat ko‘rsatadigan
transport vositalarining iqtisodiy va tashkiliy munosabatiarini
tubdan o‘zgartirib bordi. Bugungi kunda yukiarni «eshikdan-
eshikkacha» tashish amaliyoti, <«yuklarni kelib chiggan»
joyidan kerakli manzilgacha tashish iqtisodiy samarali bo‘lib
goldi. Bu tizimda yuklarni nazorat gilish eng asosiy vazifa
hisoblanadi. '

Kim yuklarni barcha logistika zanjinr bo‘ylab nazorat
qilsa, yuklarni alohida uchastkalarda nazorat etadiganlarga
garaganda, = raqobatbardosh ustuvorligipa ega bo‘ladi.
Ekspeditorlarning  ishi tovarni tez va yo‘qotmasdan,
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shikastlantirmasdan, kam xargjat bilan kafolatlangan
muddatda ko‘rsatilgan joyga yetkazib berish bo'lib goldi.

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

[nternet tizimining Kompyuter tizimi jahonda elektron
savdoning texnik bazasi bo‘lib xizmat ko‘rsatmogda. U real
vagt mobaynida talab va taklif to‘g'risidagi axborotlarni
uzatish hamda oldi-sotdi shartnomalarini tuzish jarayonida
ishlatilmogda. Bu tizimda foydalanayotgan kompantyalarning
sari kundan-kunga ortib bormogda. Savdo ishlarida koope-
ratsivaning vangi shakli bo‘lib virtua] korxonalar hisoblanadi.
Uning tarkibiga taqgsimlash kanalining barcha qatnashchilan
kiradi (ishlab chigaruvchilar, ekspeditorlar, tashuvchilar,
distribyutorlar, vositachilar va boshgalar).

Virtual korxona faoliyatining xos xususiyatlari quyida-
gilar:

s kooperatsivada qatnashayotgan bitta firmaga ishlab
chigarish jarayonini va mahsulotlammi muvaffaqiyat sari
siljituvchi, buyurtmachi-iste’molchi oldida javobgar bosh
korxona magomi beriladi;

e kooperatsiva gatnashchilarining iqtisodiy musta-
qilligini saglab qolish;

¢ kooperatsiya virtual xarakterga ega bo‘lib, aniq
buyurtmani bajarish uchun tashkil etiladi;

s Kkooperatsiva gatnashchilari orasidagi moddiy, axborot
va. moliyaviy ogimlarni tashkil ¢tish, boshqarish ishlarini aniq
amalga oshirish. . .

Virtual korxonani tashkil etishda modulli texnologiyadan
‘oydalaniladi, ya’ni virtual korxona bir necha modullardan,
gatnashchilardan tarkib topgan deb qaraladi.

Rt
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Virtual korxonani shakllantirish jarayoni quyidagi
bosgichlardan iborat:

e axborotlarni yig'ish, modullar to‘g‘risida axborot
bazalarini varatish;

o modullarni klassifikatsiyva qilish, faoliyatiga baho
berish;

e hozorat tahlil etish, talabut aniglash;

¢ mahsulotga buyurtmachining talablarini aniglash;

e |oyihalashtirilayotgan virtual korxonaning magsad-
larini va vazifalarini aniqglash;

« virtual korxona tarkibiga kiruvchi talab etiladigan
modullarning turini aniqlash va ularga  qo'viladigan
talablarni belgilash;

» modullarni yig‘ish, virtual korxona tarkibining har xil
variantlarini shaklilantirish;

» optimal variantlarni tanlab olish;

« tanlab olingan modullar bilan kelishish va variantga
tuzatish Kintish.

Virtual korxonani shakliantirishga oid masalani vechishda
har xit ilmiy usullar, dinamik programmalashtirish, statistik
tahlil, tizimli tahlil usullari va boshqalar go‘llaniladi.

Virtual korxonani tashkil etish davriy xarakterga ega.
Bu hol maqgsadlarni aniglash, masala va korxonaning har bir
bosqichida vyechiladigan masalalarning o‘zgarishi  bilan
bog‘liq.
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II1. MARKETINGNI STRATEGIK VA TAKTIK
REJATASHTIRISH VA ULARNI AMALGA OSHIRISH
USULLARI, YO‘L-YO‘RIQLARI

3.1 Marketing strategik rejasini shakllantirishning dastlabki
shart-sharoitlari va (exnologiyasi

Marketologlar tomonidan foydalaniladigan «strategiva»
atamasi har xil mazmunga ega bo‘lishi mumkin. Strategiya
marketingga tegishli faolivatning - bir gqismi  bo‘lib,
marketingni rejalashtirish va uni amalga oshirish, firmaning
tovar ishlab chiqarish faoliyatining bosh magsadlan,
yo‘nalishlarini belgilash, tovar va narx siyosatini ishlab
chiqish, ragobat kurashini olib borish, ichki va tashqi
bozorlarga kirish, ularda o‘zining ulushiga ega bo‘lishi,
reklama ishiarint olib borisht, xullas firmam muvaffaqqivatti
faoliyat olib boradigan ishlarni amalga oshirishni bajaradi.
Strategiya firmaning rahbariyati tomonidan bajariladigan
marketing faolivatini tashkil gilish, boshqarish, resurslardan
samarali foydalanib foydani ko‘paytirishga oid ishlarni o‘z
ichiga oladi.

Bugungi kunda «strategiya» marketing kompleksining har
xil elementlari bilan birga tasavvurga ega bo‘ladigan atama.
Masalan, marketologlar ko‘pincha mahsulot strategiyasi,
tovarlarni tagsimlash strategivasi, reklama qilish va tovarlarni
sotish strategivasi, bahoni belgilash strategiyasi, tovarlammi
taqsimlash strategivasi degan so‘zlarni ishlatadilar. Amalda
strategiva deb ataluvchi so‘z, bir tomondan bozorni
rivojlantirishga qaratilgan ishlami ko‘zda tutsa, ikkinchi
tomondan bozornt magsadli tanfashga qaratiigan marketing
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qarorlarining keng spektrlarini anglatadi.

Marketingni boshqgarishda strategik va taktik qarorlar
maviuddir. Dj.Steyner va Dj.Miner(16) strategik qarorlarning
taktik qarorlardan farglantiradigan quyidagi belgilarini
keltiradilar :

Muhimligi

Tashkilot va firma uchun strategik qarorlar takiik qarorlarga
nisbatan muhimroq hisoblanadi. P. Drukemning fikricha «to‘gti
buyumliarni ishiab chigarish, buyumlami to‘g‘ni qilishdan ko‘ra
muhimroqdirs. Agar firma 0°z harakatlarini tovar bozorlarini
egallashga yo‘naltirsa, bu, agar u xulosalarda xato qilsa ham,
to‘g‘riroq bo‘ladi. Ammeo favqulodda yaxshi marketing taktikasi
(reklama kompaniyasi, sotuv uchun kurash va hokazolar)
P. Druker ta’biri bo‘vicha muvaffagivatsiz tovar-bozor magsad-
larining o‘mini bosolmaydi.

Boshqaruv darajasi o

Strategik garorlar marketing bo‘yicha bosh boshga-
ruvchilar tomonidan, taktik qarorlar esa ishlab chiqarish va
mahsulotni realizatsiya qiluvchi rahbarlar tomonidan qabul
gilinadi. Ko‘rinib turibdiki, strategik garorlar muhimrog
bo‘lganligi uchun ulami yuqori darajadagi rahbarlar gabul
qiladi.

Vaqt davrlari

Strategik qarorlar vaqt nugtayi nazardan uzoqrog
muddatga mo‘ljallab gabul qilinadi, taktik qarorlar esa gisga
muddatni mo‘{jallab gabul gilinadi. Strategik rejalar o‘n villik
davrga mo‘jjallanib ishlab chiqgilishi mumkin (taktik qgarorlar
asosida ishlab chigiladigan yillik marketing rejalaridan fargli
o‘laroq).

Doimiylik

Strategivani shakllantirish bu uzluksiz va muntazam
bo‘Imagan jarayondir, gachonki, yangi imkoniyatiar yoki xavf-
xatarlar paydo bo‘lganida atrof-muhitni muntazam kuzatib
turish strategik rejalashtirishga bo‘lgan harakatlarni 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.

Muamme xarakteri

Strategik muammolar odatda tarkiblashtirilmagan bo‘lib,
kamycb hisoblanadi. Taktik qarorlar ko'prog tarkib-
lashtirilgan va davriy xarakterga ega. Shunday qilib, taktik
qarorlar bilan bog‘liq xavi-xatarlarni baholash oson kechadi. -
Undan tashqari strategivani shakllantirish jarayonida
taktikani shakllantirishga gqaraganda ko‘prog alternativ
vazifalarni tahlil qilishga to‘g‘ri keladi.

wuerakli axborotlar

Strategivalar firmaning tashqi  muhitga  bo‘lgan
munosabatidan iborat bo'lgani uchun uni shakllantirishda
tashkilotga nisbatan tashgaridan keluvchi hisoblangan har xil
hajmdagi turli-tuman axborotlami talab giladi. Axborotlarning
ko‘pchilik qismi taxminlarga tegishli boflganligi uchun ular
subyektiv hisoblanadi. Taktik garorlar xojalik faoliyatini tahlil
qilib yoki bozor imkoniyatiarini tadgiq etib olinadigan ichki
axborotlarga tayanadilar.

Mukammalkik

Strategik rejalar odatda subyektiv fikrlarga asoslanib
umumlashtirilgan garorlar bo‘lsa, taktik rejalar yetarli bo'lib
mukaminal, anig axborotlarga tayanadi.

Baholashning yengitligi

Strategik garorlarni baholash taktik garorlarni baholashga
nisbatan birmuncha givin hisoblanadi. Strategik garorlarning
natijasini ko‘p vyillar o‘tgandan keyin baholash mumkin.
Undan tashgari tashqi muhitni taxminlash natijasida yuzaga
kelishi mumkin bo‘lgan garorlarni sifat o‘zgarishlaridan
airatish birmuncha qiyin bo‘ladi.

Aksincha, taktik garorlarning natijasi ko‘zga tez ko‘rinadi
va ularni gabul gilingan garorlar bilan bog‘lash osont keghadi.
Strategik garorlar kompaniva faolivatining yo‘nalishlarini
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ko‘rsatuvchi bozor va bozor segmentiarini tanlash kabi tashqi
muhit omillart wva tashkilot imkoniyatlari orasidagi
bog‘liglikni tahlil qilish orqali olinadigan tahlillar asosida
gabul gilinadi. Qabul qilingan strategik qaroriar taktik va
tezkor harakatlar orgali amalga oshiriladi.

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

¢ tashkilot faolivatini baholash, kelajakdagi
imkoniyatni, xavf-xatarni aniqlash;

e« Korporativ vazifalar, magqsadlar va strategivalarni
aniglash;

» tashkilot tarkibiga kiruvchi har bir xojalik biriigi
uchun magsadlarni belgilash va strategiyalarni ishlab chiqish;

s korporativ maqsadlarga erishilgan sari wvazifalar,
strategivalarni, boshgaruvni gayta ko'rib chiqgish va ularni
amalga oshirish.

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

Marketingni strategik xarakterga ega boflishi, avvalo,
uning korporativ strategiyani shakllantirishda ishtirok etishi
va korporativ ustuvorliklar asosida alohida xofjalik birliklari
uchun marketing strategivasini ishiab chiqishidir.
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Strategik  marketing  jarayon  sifatida  strategik
rejalashtirishga Xizmat giladi va quyidagilarmi ko‘zda tutadi:

e muhitni va kompaniya faoliyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi
omillarni strategik tahlil qilish wva biznes doirasidagi
an’analarni tahlil qilish;

e magsadlami belgilash va himovalash birliklari uchun
strategiyalarni shakllantirish;

1. Ko'rsatkichlarning Ko‘rsatkichlarni boshqgarish in-
orasida kuchli va di-} ltegrallashgan, integrativ, dinamik
namik j (va . ichki) jarayon (ishchi fazatarning oddiy
bog'lanishlarning ketma-Ketligi emas).
mavjudligi
2. Xususan bozor va Bu o‘zaro alogalarni tushunis::
kompaniyvadagi |, |mubim: bozor, kompaniyaning
mehnat unumdorligi gullab-yashnash asosi hisobia-
o‘rtasidagi kuchli nadi.
bog langanlik Baholar va taxminlarning
— ko‘rsatkichlarini ragamlar ko‘ri-
3. Ko‘pehilik ko‘r- nishida  ifodalash  muhim
satkichlarni baholash ™ Mahamiyatga ega, namunaviy
mumkinligi modellarni yaratish va ragamlar
bilan ishlashni bilish.

33-rasm. Marketing va biznes rejalashtirishning
xusustvatlari.

« har bir xofYalik birligi uchun magsadli bozor
strategiyasini tanlash, marketing maqsadlarini belgilash,
tovarning o‘rnini belgilashni joriy gilish va boshgarish.

Strategik tahlil tovar va bozor amaliyotlarida firmaning
joriy molivaviy hamda bozordagi potensial imkoniyatiarni
gidirish va baholashni ham o‘z ichiga oladi. O‘z navbatida,
strategik  rejalashtirish  xofjalik  bo‘limlari  orasidagi
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munosabatiarni va wlaming magsadlarini aks ettiradi. Har bir
bo‘limlar uchun magsadlar oz ichiga marketing, moliya va
tezkor tarkiblardan iborat bo‘lgan strategik rejani ishlab
chiqish jarayonida belgilanadi.

Tahlit jarayonida tashkilot yuzma-yuz to‘qnashishi
mumkin bo‘lgan marketing imkoniyatlari va muammolarini
aniglaydi. Bu maqsadda o‘rab turgan muhit o‘rganitadi, uning
gobiliyati baholanadi, kuchli va zaif tomonlari aniglanadi
(ragobatchilar bilan tagqoslangan holda)} va kompaniyaning u
yoki bu strategivasiga ragiblarning munosabatlari baholanadi.
Bunda muhim masalalardan biri bo'lib iste’molchilar va
. ragobatni hamda kelajakda ro‘y berishi mumkin bo‘ladigan
an’analarni tahlil qilish uchun bozorning chegarasini to’g'ri
aniglash hisoblanadi. Bozor chegarasi real bo‘lishi kerak,
chunki bozor bir tomondan o0‘z nazorat ehtiyojiga ega
xaridorlar bo‘lsa, ikkinchi tomondan u ehtivojlarni qondirishi
mumkin bo‘lgan ko‘plab tovarlardir. Xaridorlar tovarlami
nafaqat xarid gqilishni xohlashlari, balki ehtiyojlarini
gondiradigan tovarlarni xarid qilish imkoniyatiga ham ega
bo‘lishlari kerak.

Tahlilning muhim qismi bo‘lib raqobatni baholash
hisoblanadi. Marketing wvaziyatini tahlil qilish natijasida
maqgsadli bozorning marketing strategiyasini ishlab chiqish
uchun kerak bo‘ladigan axborot aniglanadi (kompaniya
harakatlari yo‘naltiriladigan iste’molchilar guruhi tanlanadi).
Bunda barcha bozorga yo‘naltiriladigan ommaviy strategiva
go‘llanilishi mumkin, bir yoki bir necha tub guruhlarga
yo‘naltirilgan, mujassarnlashtirilgan strategiva ishlab chigilishi
mumkin.

Tovar strategiyasining kombinasiyasi bozorda o‘z o‘miga
ega bo‘lish va ragobatchilardan farqlanadigan vaziyatga ega
bo‘lishi keyinchalik marketing dasturida o‘z aksini topishi
kerak.
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Magsadli bozomi tanlab bo‘lgandan so‘ng va marketing
maqgsadlarini shakllantirib bo‘lgach, ganday qilib tovarlarni
tagsimlash, baho strategiyasini va tovarni muvaffaqiyat sari
yetaklash strategiyasini magsadli bozor uchun integrallashgan
marketing dasturiga aylantirish masalasini asosiy maqgsadlarga
erishishga olib keladigan bunday bidashtirish, program-
malashtirish deb ataladi.

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

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

Bosh maqsadli funksivalar doirasida  marketing
Xizmatining asosiy vazifalar ro‘yxati beshta yo‘nalishga
bo‘linadi:

« strategik marketing (),
investitsion loyihalash va biznes rejalashtirish (Fj);
molivaviy taxmin qilish va loyihani kuzatish (F3);
loyihalarni boshqarish (Fj);
investitsion faolivatni informatsion qo‘llash (F5);
quvida asosiy funksiyalar va ishlar yuqorida keltirilgan
yo‘nalishlar bo‘yicha ko'rib chiqiladi.

Fokuslashtirish jarayoni 36-rasmda keltirilgan.
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1. Biznes so-
hasi va vazi-
falarini aniq-
lash

2. Harakat-
larni jamlash

Flﬂ

3. Strategik
marketing
rcjasini  ishlab
chigish

4. Tekshiruv-
larni amalga

oshirish

[

5. Oqibatiarni
taxmin qilish

6. Magsadlar
va  strategi-
yalarni
tuzatish

Bozorlarni
Tovarlar va A
bozarlarni aniglash
aniglash, ularni
segmentlarga Bozorlar
% -Sh -
bo'ls | |uchun to-] [yl
varlarni faqi-
Rejalashti- tanlash yatni
rish davriga . . . |ta'min-
rivojlanishni gzgla]n;;lg lovehi
taxmin qilish 7aif to- asosiy
Rejalashti- monlarini ‘;:"n}l‘]
rish davriga baholash anig-
?;;it;%gialii_ Firma im-|{} lash
lab chiqish kgmyatlan
m va xavi- Muvfi-
xatarlarni | || ffaqi-
SWOT tah- baholash y§t-
lilini ama ning
oshirish ) | [Bozor SCg- 1 | ogfir
mentlanmng| }arichi-
jozibadorli- ladi-
Tcks}}‘irqvl‘ar - gini l?ﬂhﬂlash gan
qatu;'amﬁl Muvaffaqi- ko'r-
jamias vatni  ta’-| | sat-
minlovchi gich-
Taxminlar ko‘rsatgich- { { larini
natijasini larni  ko‘ra| | baho-
jamlash bilish lash
Bozorni
jozibadorligini
Bozor bilan | aniqlash
a‘“‘.la‘ﬂ'i‘l'flh Sotuv _hajmini
taxmin gilis belgilash

34-rasm. Strategik marketingni rejalashtirish sxemasi.
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Strategik markefing rejasini “Marketing yo‘l-yo‘riqlari
tayyvorlash sxemasi (usullar, modellar)
Taxmin qilish usullan
Moliyaviy natijalaf axmin qin usiiian
zorni sharhlash ]
tafkibini Bozomi segmentlashni o‘rganish
—» 0o’zgarish an'analarini Tafovutiar bo*yicha tahtil.
% asosiy segmentlarni Tovar hayot davrini tahlil qilish.
tafovutni taxmin qilish Yangi tovarlarni tagsimiash.
e tovar bo'yicha | Ansoff matritsasi.
vfﬂmyarti I/ | segment bo'vi- | Bozorni tadaiq qilish usullari.
xavi-xatariar | .po umumiy S
— tovar bo‘yicha uvofiglashtirish
K“thl}’Zﬂ_lf segment g,o‘yi_ 4
tomonlan cha umumiy M . - <hishni
tovar bo'yicha u"{affam%r;ltg_a crishishiung
Ko'rib chiqish| segment bo‘vicha asosly omillan matritsasi
uchun savollar umumiy
v Bozomi 1adqiq gilish usufiari. Bo-
Strategiya portfeli bo‘yicha zomi segmentlash usullari. BCG
garorlar matritsasi, Boshqatuvchi
. sivosaichilar.
Eaxmmlar Xayf-xatarni baholash
Markgﬁ“g tovar bo‘yicha
maqsadiari ‘iseﬁ:'ﬂ;: b";:f?- |
. cha WYL - porter matritsasi. Ansoff
strategik fokus e cr ot e
tovar noemenklaturasi g?%l biz(s:l? a‘;ﬂgﬁﬁ‘
tovarlarni ishlab chigish mgt itsasi Tafgwua bo'vicha
tovarlarni chetlatish tahtil Siiis'h rooyic
bozorni kengaytirish qitizh.
iste’molchilarning magsadfi
guruhlari
Marketing  [4r o'rnini belgi- | Bozorni segmentlashni tahlil
strategivalari _ {lash, savdo mar- | qilish. Bozomi tadqiqg qilish
: kalarini boshqarish | usullari. Bozor aks ta'sirintng
—* tovar elastikligi.
> baho
o Siljitish .. ] r—' Mak-Donzald matritsasi.
o‘rni - Bleyk Morton matritsasi.
Kerakli resurstar Taxmin gilish,
Budjetni tuzish. -

35-rasm. Strategik marketing rejasini ishiab chigishda foydalaniladigan

Yo'l=yo

“riglar.
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Strategik marketing clementlari

7-fadval
Strategivani tan- | Sharoitlar,
Elementlar lashda yo°l ko‘r- | cheklanishlar,
satuvchi omillar | mezonlar

Tashkil gilish stra- | Tashkilot Tashkilot va re-
tegivasi magqsadlari surslar, imko-
niyatlar
Strategik magsadlar [ Bozorning magq- | Segmentning
| sadli ulushi; | bozoriy
daromadlilik jozibadorligi
Magsadli Bozormi kengay- | Tovarming ha-
iste’molchilar tirish, rivojlanti- | yot davri, bozor
rish yoki diver- | segmentlari,

sifikatsiya  qilish,

iste’molchilar-

samaradorlik ning ¢htivojlani,
' raqobat darajasi
Marketing dasturi Marketing-miks | Magsadli seg-
tovar strategiya- | mentlarning
fari, baho, sotuv, | ehtivoji; barcha
tagsimlash va | elementlarning
muvaffaqiyat sari | o*zaro aloqasini
yetaklash ta’minlash; re-
strategiyalari surslar va foyda
munaosabati
Tashkil etish wva | Tarkiblar va ti- | Strategiyaga
amalga oshirish zimlar, malaka, | ehtivoj, Xxodim-
tajrba, strategiya- | lar  koorporativ
ni tushunib yetish | sivosat
Bozordagi facliyat | Eng yaxshi stra- | Sifatli tahlil;
tegiyani  tanlash | strategivani
va uni amalga | tanlash, marke-
oshirish ting miks reja-

sining sifati
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Raqobatbardoshlik | Ragobat Ragobatchilar
strategiyasi, tomonidan
ragobatbardosh xavfning paydo
tovar o‘rnini { bo‘lishi
belgilash

Bozor va tovar-
larning bugun va
kelajakdagi muhim
segmentlar

Fokus- || Fokusni aniqlash
lashtirish

Korxona uchun
xavfli bo‘lgan
20% vaziyatni

aniglash (Parcto r--I x| [Porter matritsasi
modeli)

Bozorni segment- |r ‘ _
larga bo‘lish [-"|=— Tarmoqgni Klasifi-
— —katsiya qilish

t — yilga taxmin
qilish

F--t | @ | Hayot davri

1 X[ | Ansoff matritsasi

‘ |£ Xarajatlar tajriba
egri chizig‘i

3a-rasm. Fokuslashtirish bo‘yvicha amalga oshiriladigan
- harakatlar.

Strategik marketing: (Fy)

1. Marketingni  rejalashtirish (marketing  auditi,
marketingni strategik rejasini ishlab chigish).
2. Firma faolivati natijalarini tahlil qilish (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-xatarni va noaniglikni tahlil qilish,

5. Tizimning  hisobatini  shakllantirish  (jadval,
chizmalar, diagrammalar, ma’lumotlarni  bosmadan
chigarish). :

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

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

Investitsion loyihalash va biznes rejalashtirish: (Fj)

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

2. Investitsion faolivat doirasidagi ilmiy-texnika
siyosatini  ishlab chigish (korxona investitsion loyiha
sohasidagi faolivatini tashkil etish va amalga oshirish, buyrug,
dokladlar, qarorlar, investitsion faoliyat rejalari va boshqalar).

3. Uslubiy ishlar(investitsion loyihalashtirishning
uslubiyatini ishiab chiqish, korxonada investitsion sikllarni
amalga oshirishni optimaliashtirish .

4. Investitsion tahlil (amaldagi va kelajakdagi tovar va
xizmatlar bozoridagi molivaviy ahvolni va
ragobatbardoshligini tahlil gilish usulini va monetoringini
ishlab chigish va boshqalar).

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

6. Korxona investitsion faolivati sohasiga tegishli
ishlarning tashkiliy hududiy shakllarini takomillashtirish
(ishlab chigish, ma’lumotlar bazasini yaratish va kuzatish).
Tekshirishlarning vakunini chiqgarish 37-rasmda Keltirilgan.
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.........................
---------------------------------- "

Yakuniy chigarish

==

‘Tahiil natijalari

BCG matritsasi

Boshqgaruvchi
siyosatchilaming matritsasi

Tafovutlarni tahlil gilish

37 -rasm. Tekshiruv natijalarini chigarish.

Tekshirishiarning yvakunini chigarish 37-rasmda,
Magsadlari belgilash jarayoni 38-rasmda keltirilgan.

Magsadlami belgilash S Tafovutlarni tahlil gitish
Biznes — birlikning ': | ZL_ |Porter matritsasi
magqsadlarini belgilash |:™__IX
: x| Ansoff matritsasi
Magsadiar ;ﬂ X
. : BCG matritsasi
X] |Boshgaruvchi - X"i matsast
[ X|siyosatchilarning
matritsasi

38-rasm. Magsadlarni belgilash.

Loyihalarni moliyaviy taxmin gilish va kuzatish: (Fz)

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

2. Firmaning jorty moliva igiisodiy ahvolini ifedalash
(hisob siyosatining xos xususiyatiari, soliq va boshga
imtiyoziar). -
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3. Loyihaning investitsion rejasini  ishlab  chigish
(loyihaning boshlanish davrini, muddatini belgilash, loyiha
bo‘yicha xizmatlar ro‘yxatini tuzish va boshgalar).

4. Loyihaning operatsion rejasini ishlab chigish (har bir
mahsulotni ishlab chiqarishni re¢jalashtirish, umumiy
xarajatlarni shakllantirish va boshqalar).

5. Molivaviy hujjatlami shakllantirish (standart moli-
yaviy hujjatlarni shakilantirish grafik, diagrammalarni igshlab

chiqish va boshqalar).
| 6. Loyihalami guruhlash (pul mablag'lan harakati
to‘g‘risida hisobotlar tuzish va boshqalar}.

Loyihalarni boshqarish; (F3)

1. Loyihalarni inisiatsiya qilish (asosiy magsadlami
aniqlash, loyiha gatnashchilarini belgilash va hokazo).

2. Loyiha predmet sohasini boshgarish (loyiha hayot
davri fazalarini tahlil qilish va boshgqalar).

3. Mahsulotlarni rejalashtirish va nazorat qilish (loyiha
kalendar rejasini ishlab chigish, ishlarni grafik bo‘yicha
topshirish, turli modelini ishiab chigish va bashgalar).

4. Resurslarni rejalashtirish vz nazorat gilish (zarur
resurslarmi  aniqlash, ortigcha va  foydalanilmaydigan
resurslarni bartaraf qilish va boshqalar).

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

6. Loyihani tezkor boshqgarish (loyihaning barcha
ko‘rsatkichlari bo‘yicha ma’lumotlarni yangilash, ishlarni
avtomatlashgan va qo‘lda tuzatish va hokazo).

7. Loyihaviy axboroflar (loyiha hujjatlarini tola
komplektini hozirlash, jadvallarni o'z vaqtida vangilash,
foydalanuvchilarning so‘roviga muvoftg loyiha bo‘yicha
axborotiarga ishlov berish va hokazolar).

Investitsion faoliyatni informatsion qo‘llash: (Fs)

1. Mahalliy eiektron 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 boshgalar).

3. Internet tizimi orqali aloqalarni tashkil etish
{rahbariyat bilan axborot tarkibini kelishish va web-sahifani
vangilash uchun kerakli axborotlarni yig‘ish va hokazo).

4. Internetning asosiy texnologivalaridan fovdalanib
ishlash.

Keltirilgan masalalarni bajarish uchun strategik xizmat
ichida uchta tegishli labaratoriyalar tashkil etish lozim:
strategik marketing, biznes rejalashtirish, investitsion
loyihalami boshqgarish.

Strategik marketing laboratoriyasi quyidagi  asosiy
funksiyalarnt bajaradi:

e Marketingning strategik rejalarini ishlab chigish va
kKuzatish;

o maxsus marketing usullari, yo‘l-yo‘riglarini, modellar,
dasturlar va ularni avtomatlashtirish imkoniyatlarini tadqiq
ctish;

» korxona marketing informatsion tizimini vyaratish va
ishlashini ta’minlash;

e zamonaviy axborot texnologiyalari asosida boshgaruv
qarorlarini gabul gilish tizimini ishlab chigish;

o inteimet tizimi orqali tashgi va ichki muhitni avtomat-
lashtirilgan tadgiqot tizimini ishlab chigish va amalda joriy
etish;

e investitsion loythalarni  marketing tadqigotlarini
o‘tkazish uchun tashqi tashkilotlar va korxona ichki
bo‘linmalari bilan o‘zaro alogasini tashkil etish. Investitsion
loyihalarning zamonaviy, progressiv vositalardan foydalanib
tagdimot marosimini o‘tkazish;

e
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o ma’'lumotlar bazasini ishlab chigish, marketing
tadgigotlarini o‘tkazish, xalgaro va milliy
telekommunikatsion tizimlar bilan alogalar o‘matish;

+ hujjatlarni yaratish, yangilash, saqlashni tashkil etish.

Biznes rejalashtirish laboratoriyasi quyidagi vazifalarni
vajarishga mas’ul;

¢ biznes loyihalashtirish tizimini ishlab chigish va amalga
oshirish;

o investitsion faolivat bo'vicha bilimlarmi jamlash va
foydalanish tizimini ishlab chigish va amalga oshirish;

e investitsivalar jalb gilish maqsadida korxonani
rivojlantirishning ustuvor yo‘nalishlari bo‘yicha investitsion
loyiha va biznes rejalarni shakllantirishga qaratilgan ishlarni
tashkiliy, uslubiy, texnik jihatdan ta’minlash;

¢ korxonani rivojlantirish standartlarini, ~investitsion
loyihalarning texnik-~igtisodiy asoslarini ishlab chiqish;

¢ biznes reja, investitsion loyihalami korxonaning rasmiy
hujjati sifatida ishlab chigish va rasmiylashtirish;

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

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

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

Investitsion loyihalarni boshgarish laboratorivasi loyihalar
bo‘yvicha tashabbuskorlik, loyihani boshgarish, bajarish
muddatlarini nazorat qilish, resurslardan foydalanish
jarayonini Kuzatish, loyiha giymatini oshib ketishiga yo‘l
go‘ymaslik funksiyalarini bajarishi mumkin.

Keltiriigan funksiyalarni bajarish jarayonida strategik
xizmatning, Xorxonaning boshqa tarkibly bo‘limlari bilan
alogalari vujudga keladi. ( 8-jadval).
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Ishni strategik marketing va biznes rejalashtirishga
tegishli funksiyalarni birlashtirib olib borish zamonaviy
axborot texnologiyalaridan foydalanish imkoniyatini yaratadi
va raqgobat 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)?

« bozoming qaysi segmentlari?

« gaysi toifadagi mahsulotiar?

s qaysi geografik zonalar?

+ gaysi asosiy texnologivalar?

*Bizning harakat Bungs qanday dilib
tezligimiz va crishiladi?
harakat ketma-ketligi » ichki rivoflanish.
qanday ba‘ladi? « ittifoqlar tuzish.
« kenpayish tezligi. » qo'shma korxonalar
= tashabbus ketmna- tashkil etish.

ketligi. « boshga korxonalarni
yotib olish.
¢ litsenziyalashtirish
» franchayzing usufini
Daromadga  ganday go“llash.
qilib erishiladi?
« ishlab chigarish Nimada yutiladi:
miqyosi ta'minlaydigan » imidj ko*tariladi.
¢ng past  tannarx « buyurima bo‘yicha
hisobiga sotish hajmini ishlab chiqarish.
ko‘paytivish va keng - assortiment
miqyosda tuvarlarm tar- kengayadi.
qatish, minimal narx. » Dizayn yaxshilanadi.
N m;x_naﬂaml Tvoj- - mahsulot
lantirish. _ chidamliligi oshadi.
« tovar  ko‘rsatkich- » xizmatlar rivojlanadi
larini yaxshilash, ulami
patentlashtirish.

39-rasm. Strategik rejalashtirishning beshta yo*nalishi.

g
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Strategik xizmatni korxonaning boshqa tarkibiy
ba‘limlari bilan o‘zaro mangsabatlarini tashkil etish

S-fadval
Strategik xizmat axborotlarni | Strategik xizmat axborotlarni
oluvchi sifatida yetkazib beruvchi sifatida
Axborot man-| Axborot turi | Axborotlarni| Axborot turi
bai (korxona oluvchi
tarkibiy {korxona
- bo‘limi) ha‘limiari)
Korxona Strategik Korxona |Rasmiylashtiril-
rahbariyati |rejalami ishlab| rahbariyati | gan strategik
chigish uchun reja
texnik topshiriql
Korxona Xizmat Korxona |Xizmatlar talab
xizmatlari va| faoliyatiga [xizmatlari va | etgan hujjatiar
mutaxassislari| tegishli texnik jmutaxassislar
va tashkiliy
hujjatlar
Rahbariyat, | Rejalashtirish | Rahbariyat, Ishlaming
korxona {uchun kerakli| korxona rejasi,
rejalashtirish | birlamchi | rejalashtirish | hisobotlari
xizmati ma’lumotlar Xizmati
Tashqi Texnik Tashqi Shartnoma
buyurtmachi | topshiriq va | buyurtmachi | krediti bo‘lgan
yoki uning ishlarni yoki uning | ishlar natijasi
bo‘limi bajarishga bo‘limi
qaratilgan
shartnomalar
Rahbariyat, | Korxonaning | Rahbagiyat, | Korxonaning
korxona moliyaviy korxona moliyaviy
moliyaviy ahvoliga moliyaviy [ahvoliga tegishli
xizrnati tegishli xizmati hisobotlar va
birlamchi taxminlar
ma’lumotlar
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Rahbariyat, Loyihani Rahbarivat, Loyihani

korxona boshqarish korxona boshgarish
bo‘limlari, bo‘yicha bo‘limlari, bo‘yicha
mutaxassislar| birlamchi | mutaxassislar{ hisobotlar
ma’lumotlar

Rahbariyat, Marketing | Rahbarivat, Marketing
karxona tadqigotlarini {| korxona tadqiqotlari

bo‘limlari, olib borish bo‘limlari, natijasi
xizmatlari uchun xizmatlari
birlamchi
ma’lumotlar
Rahbariyat |Qarorlarni qa-| Rahbariyat Qarorlarni
bul qilish tizi- qabul qilishni
mini qo‘llash qo‘llash
uchun kerak tizimining ish
bo‘ladigan natijasi
birlamchi

ma’lumotlar

3.2 Marketing strategiyalari va korporativ magsadlarga
erishishda olarning roli

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

Marketing strategivasi firmaning ragobat vaziyatini
egallash va uni ushlab turishdagi ahamiyatini biznesning tez
o‘zgaruvchanligi hamda ko‘p qirrasi, murakkabligini hisobga
olib resurslardan samarali foydalanish vo‘lini ko‘rsatuvchi
bozor talabini qondiruvchi uch guruhini Korporativ darajada
ko‘rsatish mumkin.
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Korporotiv strategivalarning quyidagi turiari mavjud:

» DPortfel strategivalari korxonaning har xil sohadagi
faoliyatini samarali boshqgarish masalalarini yechishga
qaratilgan;

» o'sish strategivasi Korxona qaysi tomonga qarab
rivojlanishi, bozor talablariga vyaxshiroq moslashishi va
buning uchun o‘z resurslari vetarlimi yoki qo‘shimcha
resurslarga muhtojlik kabi masalalami yechishga qaratilgan;

e ragobatlashuvchi strategiyalar potensial iste’mol-
chilami ko‘plab jalb etish va ragobatchilarga nishatan qanday
siyosat olib borish nugtayi nazaridan korxonaga ragobat-
bardoshlik ustuvorligini aniqlashga qaratilgan.

Marketing strategivalari xos xususivatli funksivalar
bo‘yicha ham bir necha furga bo‘linadi: segmentlashtirish,
tovarlarning bozorlardagi o‘rnini belgilash va marketing
ta'siriga ko‘ra. Natijada marketingning funksional strate-
givalari shakllanadi. Ular marketing strategivalarining
asosiylari bo‘lib, korxonaga magsadli bozorlarni tanlash va
ular uchun maxsus marketing harakatlarining kompleksini
ishiab chiqadi.

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

« Bozomi segmentlarga bo'lish strategivasi (bozor
uchastkalarini har xil segmentlashtirilgan belgilari bo‘yicha
tanlash imkonini beradi);

¢ tovarlami bozordagi o‘rnini belgilash strategiyasi
(bozorning tanlangan segmentlarida potensial iste’mol-
chilarning kozi oldida korxona mahsulotining jozibali
tomonlarini topish imkonini beradi);

« magsadli bozor strategiyalari korxanaga sotuv
masalalarini yechishni, bozorning ma’lum ulushiga ega
bo'lish va mahsulotga nisbatan tanlangan segmentlarda ijobiy
munosabattarni shakifantirish imkonini beradigan marketing
miksni shakllantiradi.
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Marketing  strategivalarini  gumuhlashning  uchinchi
yo'nalishi bu sirategivalarni marketing harakatiarining
samarasini  oshirish  yo‘i-yo‘riglari, usullaridir. Bu
strategivalar korxonaga magsadli bozorlarda marketing
komplekslarining alohida c¢lementlaridan eng sarnamali
foydalanish yo‘lini tanlash imkonini beradi. Ular orasida
quvidagi strategiyalarni ko“rsatish mumkin:.

e keng iste'mol tovarlar strategiyalari, magsadli bozorda
poiensial iste’molchilar kuigan tovarlarmi assortimenti va
sifati yugori bo‘igani bilan ta’minlaydi;

¢ baho strategiyalari — tovarlardagi iste’molchi uchun
gacrli deb hisoblangan axborotlarmi yetkazish bilan
shrig‘ullanadi;

¢ tagsimlash strategivalari — Kkorxona tovarlarini
iste’'molchilarga kerakli vaqtda, talab etilgan joyda yetkazib
berish bilan shug‘ullanadi;

e tovariami muvaffaqqiyat sari yetaklash strategiyalari
marketing kompieksining barcha clementlarining
iste’molchilar uchun foydaliligi to'g‘risidagi axborotiarni
iste'molchilarga vetkazish, bu sitrategivaning asosiy vazifasi
hisoblanadi. Yuqorida ko'rilgan strategiyalarning sxcma
shaklida ko‘rinishi 40-rasmda keltirilgan.

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

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

"o Geografik tagsimlanishi bo‘vicha (ichki, milliy,
regional, ko‘pmillatli, global);

e tovarlamming bozorlarda tagsimlanishiga ko‘ra (tor
tovar turlari, bozorning tor baflagi, keng tovar turlar,
bozorning global segmenti); .
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Funkstonal strategivalar

el B

Magsadli bozor | |Segmentlarga bo'lish _Tgvarlfldnﬁr_lg
strategiyalari strategiyalari %%‘I]mﬂa?‘
belgilash
strategiyalari
Iqtisodiy
— o‘sish
tabagalashtirilma- magsadida
gan
tabagalashtiril- Texnologik rivojlanish
gan magsadida
yiriklashtirilgan
Strategik
ozig-ovqgat rivojlanish
magsadida
raqobatla-
shuvchi

~ 40-rasm. Funksional strategiya turlari.

¢ texnologiva bo‘yicha.

Xalgaro kompaniyaning raqobatbardoshlik ustuvorligi
beshta asosty ko‘rsatkichlar bilan aniqlanadi;

¢ bozor vaziyatlarini o‘zaro bir-biriga bog‘ligligi;
iste’molchilarning bir xil tarkibi;
raqobatchilarning bir xil tarkibi;
bozor omillarining o*xshashligi;
yetakcht bozorlarning mavjudligi.
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Xalqaro marketing strategivalarini guruhlashning boshqga

belgilari bo‘lib raqobat asosi
quyidagi strategiyalar keltiriladi:

hisoblanadi.

Bunga ko‘ra

4i-rasmda har xil xalqaro strategivalarning garor gabul
qilish darajasiga qarab o‘zaro bog'liglik sxemasi keltirilgan.

Kompaniva

dargjasi Geografik Tovar-bozor Texnologiyal
tabagala- shakli bo‘vicha ar bo‘yicha

nish tabaqalanish tabagalanish
====—.===—_.l—__====ﬂ=h_.—.

; .i. .................................. X
v vy v v YV v

Strategik

biznes- Bozorga Bozorni Tovar

birlk | kirish usuli | |segmentlarga turlari

darajasi bo‘lish

Tovar % i

gaton tovariar Marketing

darajasi strategivalari

41-rasm. Global portfel strategiyasini shakllantirish

sXemasi.
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Kompaniyalarning tashqi hozorlarga  kirish  yo'l-
yo‘riglari, usullari bo‘yicha bir nechta mualliflar quyidagi
xalqaro marketing strategivasini keltiradilar:
xorijda kompaniya filialini tashkil etish;
xorijda franchayzing tashkil etish;
litsenziya sotish;
shartnoma bo‘yicha boshqarish;

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

o konfrontatsion (orgadan hujum qilish, oldindan
hujum qilish, o‘rab olish, chetlab o‘tish);
hamkorlik (strategik alyanslarni tuzish);
innovatsion (texnologik yetakchi, ergashuvchi).
pudratga olib ishlab chigarish va sherikchilik;
to‘g‘ridan~to'g'ri eksport qilish;
bilvosita eksport.

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

Marketing faolivatining muvaffaqiyati umuman bozorda
tovarlarning to‘g‘ri segmentlarga bo‘lish va ulaming o‘rnini
belgilashga bog‘liq. Tovarlarni segmentlarga bo‘lishning
vagona yo‘li mavjud emas. Segmentlashtirish to'la yoki
gisman bo‘lishi, matematik usullarni qo‘llab yoki ularsiz,
shakilantiriigan voki eksport baholari orgali amalga oshiritadi
(42-rasm). Qisman shakllantirilgan segmentlashning usul-
laridan biri yetti bosqichli segmentlashtirish usuli hisoblanadi.
{43-rasm}. Bozor sigmentini tanlashda quyidagi ko‘rsat-
kichiar hisobga olinadi: segment hajmi, narxlarning arzonligi,
mugqobilligi, foydaliligi, o‘rindoshlilik, himovalanganlik,
samaradorlik.
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Segmentlash usullari

Shakllantirish darajasiga ko‘ra

Tagsimlash tamoyillariga ko‘ra

: [[nsh
é a LejeweIgeIp Ap{sAoueyeys)
£ IS
v ysumyseurawdos I[pey d,03]
g & 1nsn
£ 5 2 [ usHpysepuswsas wepeb miox
D- e
= ueSew UL eys
=

ysif,oq edrepuadoas

o o BUSA,0q JE[I]O]oUl 8]s
_g g;;. SI[,00 €aieUolizas
528 BUDJA,0q LN JoInsyey
[

, | gsuiuepieys fuepningd gy,
£ £ Usi},0q EBrerseq
6§ g | | Bud4,0q IEBoq IeAiweyy

Je[eAI30[0UX3)]

il
gs5d JR[IY2]OW 3)5]
il

IgleAIsyung

YSEDILE [LLITTAAESE]

—1 EPISL 8,0} Iv[eyiBil BA IBAQ],

yseibiue uysnrethIe]

Manfaat
bo’yicha

Sunuizie) ysnuan gy,

Qse[DIue z

L Bmipednueye Suniesjuely

j64

42-rasm. Bozorlarni segmentlarga bo‘lishning asosiy turlari va texnologiysi



i. Keng tovarli bozorni ko‘rsatish

¥
2. Potensial xaridorlaming ehtiyojlarini keltirish
¥
3 Bir toifadagi bozorlami shakllantirish
1 Tovarning asosiy ko'rsatkichlarini aniglash
‘ ¥
Bo‘lishi mumkin bo‘lgan tovar bozorlarining
5. nomini sanab o‘tish
L 2
6 [ste'moichilar xulqini aniglash va ajratilgan
' segmentlarga o‘zgartirish kiritish
3 :
7. Har bir segment sig'imini baholash

43-rasm. Bozorni yetti qadam usulida segmentlash.

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

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

Bozorda tovardarning o‘rnini belgilash ham har xil
usullarda olib boriladi. Bir holatda sigmentlashtirish,
ikkinchisida obrazni shaklantirish, uchinchi holatda
tovaming farqlovchi xususiyatlari orqali tovarning bozordagi
o‘mi aniqlanadi. Tovarning asosiy xususyatlari xaridorlarda
har xil taassurotga ega bo‘ladi. Aynan ana shu taassurotlar
ta’sirida xaridor tovarga nisbatan o‘zining ijobiy yoki salbiy
munosabatlarini shakllantiradi. Tovarning bozordagi o‘mini
belgilash iste’molchilarning u yoki bu tasavvuriga tayanish va
tovarning iste’'molchiga manzur bo‘lgan  xususiyatlarini
kuchaytirish yoki manzur bo‘lmagan xususivatini yo‘qotish,
oxir oqibatda xaridor tovarga o‘zining afzal ko‘rishini
qaratishga erishishni anglatadi.
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Tovarga bo‘lgan talabni
aniglovchi omillar

& & B & & & &

Taklif miqdon
Inflatsion kutish

Baho

Did va moda
Iste’'molchilar migdori
Daromadlar darajasi
Q‘rinbosar tovartaming
mavjudligi va bahosi

L 4
Talabning turlari
4 L 4 v
‘Tovar hayot Xarid qilish Xarakteri
siklining magsadlari bo‘yicha
bosqichlari bo‘yicha
bo‘yicha TS — « Negativ talab
. — « Birlam N : <qligi
+ Sinab ko'rib varid ifish | |+ Satmavets talab
Hﬂﬂd q‘thh - - O‘mjga o‘rin . Zaif tﬂlﬂb
» Takroriy xarid xarid gitish | |e O‘suvchi tatab
qilish « Qo’shimcha « Mugobil talab
xarid qilish « Tebranuvchi talab
+ Haddan tashqgari

|yuqosi talab

¢ [rratsional talab

44-rasm. Tovarga bo‘lgan talab turlari va ularni aniglovchi

«Tovarning bozordagi holati»

omillar.

Sﬂ‘

zlari ragobatchi

tovarlarga nisbatan aniq tovarni o‘ziga qabul gilimogni ang-
latadi. Xorijiy kompaniyalar amaliyotida tovarning bozordagi
o‘rnini belgilashning bir nechta usullari qo‘llaniladi:
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Talabni taxmin
qilish

L N

Ekstropelatsiya, Ekspert baho- | | Normativ| | Igtisodiy mate-
interpolatsiya fash (intuitiv) usullar matik usuliar
Individual
ekspertiza Magsadlar Indeks |
usul daraxti model-
“ lari
: Norma va — .
Koliektiv normativiar Regression
ckspcrlt_lza - maodellar
usuli Delfi
9 li
_Aqh}' usw Korellatsion
hujum usuli modellar
— Matritsali
J l.}ﬁ—}}l!t (tarmoqlararo
suhsht!psh balanslar) usuli
Birinchilikni joy-
joyiga qoyish

45-rasm. Talabni taxinin gilish usullari.

e tovarlarning xarakterli belgilari bo‘yicha;

¢ bahosi yoki sifatiga qgarab;

» foydalanishiga garab;

o tovarni iste’molchilariga qarab;

+ mahsulotning massasiga qarab;

s raqobatchilarga qarab.

Tovarning bozordagi o'mini belgilash jarayoni 46-rasmda
keltirilgan.
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Tovarning o‘rnini bel-
gilash mezonlarini tan-
lash, ragobatchilarga
qgaraganda ustuvorlik

O'rnini belgilash mezonlari
e Markaning mashhurligi

¢ Sifat/baho

» Foydatanish sohasi

» Nufuzliligi/foydaliligi

Xususiyatlarini ¢ Baho/servis
shakllantirish « Emotsional qiymatliligi/ist’-
mo) ustuvorligi
|

Tanlab olingan me-
zonlar bo‘yicha ko‘r-
satkichlari belgilash

Aniglash usullari:

e Test sinovi o‘tkazish

e Fokus guruhlar tashkil etish
« Ekspertiza

e Yolakli tadqiqotlar o‘tkazish

I

Tovarlarning o‘rnini belgilash kartasi

Past narxda .B  yuqori narxda

Tasavwurga ega| —udgori baho Past baho
bolish kartasini} |XiZmat A J xizmat
tuzish ' C

l

Ragobatchilar to-
variga nisbatan
boshqatdan  tovar
o‘rnini belgilash

Qarorlar

o Yangi mezanlami kiritish
e Tovarlarni tabaqalashtirish
¢ Va hokazo

46-rasm. Tovarlarning bozorlardagi o‘rnini belgilash
jarayoni. -
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Tovarlarni  bozordagi o‘rnini  belgilash strategiyasini -
ishlab chigish va tanlash bir nechta bosqichlarda amalga
oshadi:

¢ raqobatchilarni aniglash;

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

¢ raqobatchilarning o‘mini belgilash;

« xaridorlarni o‘rganish;

e tovariarning bozordagi o‘mini tekshirib chigish
yugorida keltirilgan har bir bosgichlar to‘g'risida kerakii
axborotlarni olish uchun marketing tadqigotlari natijasidan
foydalanish tavsiya etiladi.

Tovarlarning bozordagi o‘rnini belgilash iste’molchilar
ongida tovarni tasavvur qilish bo'yicha ustuvor bo’lgan
goyalar bilan bir yogda bo‘lishi, lekin zinhor unga gqarshi
bo‘imasligi lozim. Ayrim hollarda kompaniya ichida
«vaxshilanish» deb qabul qilingan natija ist’molchilarning
ongida tushunmovchilikni keltirib chigaradi. Tajriba shuni
ko‘rsatadiki, agar marka iste’molchi tomonidan ijobiy gabul
qilish darajasiga yetkazilsa, bu hol kompaniyaning mugqobil
faoliyatida oz aksini topishi kerak va tovarlarning o‘rnini
bozorda belgilash «muqobillik» so‘zini anglatishi kerak.

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

Lekin iste mulcfulanung xulgi xaridni amalga oshirish
bilan bog‘liq bo‘lgan vyo‘qotishlar to‘grisidagi fikrni
shakllantiruvchi ko‘plab omillarning ta’sirida bo‘ladi.

Tovarni xarid qilish bilan bog'liq bo‘lgan xaridorlarning
kutadigan natijalar o‘z ichiga quyidagilarni oladi:
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+« monetar xavf (shu xarid orqgali chuv tushib, ma’lum
miqdordagi puldan ayrilish mumkKin);

« funksional xavf (mahsulot unga yuklatilgan vazifalami bajara
olishligi mumkin yoki talab darajasida bajarmasligi mumkin);

¢ jismoniy xavf (birmuncha xavfli bo‘lishi mumkin.
Sog‘ligqa zarari borligi);

o ijtimoiy xavf (agar men ushbu tovarni xarid gilsam,
do‘stlarimning fikrlari ganday?);

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

3.3. Bozor kartasini tnzish 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 imkonivatlar va xavf-
xatarni baholash;

¢ korporativ vazifalarni, magsadlarni va strategivalarni
aniglash masalasi;

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

Keltirllgan  masalalaming hammasi ham  to'la
avtomatlashtirish imkoniyatiga ega emas. Birinchi masalani
yvechish uchun kompaniya infratuzilmasini mukammal ifoda
ctish, asosiy ragobatchilarni hamda korxona moliyaviy
magqsadlarini foyda va sotish hajmi bo‘yicha belgilash kabi
tub masalalarni avtomatlashtirsa bo‘ladi. Uchinchi masala
hisoblangan marketingning strategik rejasini tuzish masalasi
«Marketing Expert» dasturida kompaniyaning “Ansoff

170



matritsasiga binoan strategik rivojlanish yo‘nalishlarini ko‘rib
chigish imkoniyati ko‘zda tutilgan.

Keltirilgan masalalarni 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
shakltantirishni bajarish jarayoni namunaviy sxema bo‘yicha
amalga oshiriladi ( 48-rasm). Quyida keltirilgan masalalarm
«Marketing Expert» dasturini qo‘llab yechishning mazmuni
va tartibi ko‘riladi.

1. Vaqt intervallarini aniglash

Vaqt chegaraiari  strategiya va rejaning dinamikasini
tashkil ctadi. «Marketing Experi» dasturining «Gorizont»
jarayonida model menyusida bo‘lgan vaqt intervallarini
belgilash uchun quyidagilar bajariladi:

« loyiha boshlanish muddatini belgilash;

¢ Joviha gadamini aniglash;

» loyihaning bajarilish muddatini belgilash;

« hisobot davrini aniqlash.

Loyihaning boshlanish muddati KK.00.4444 formatida
beriladi. Bu muddatdan boshlab { kun, oy, chorak, yarim yil,
yil) loyihaning umumiy bajarilishi vaqtini hisobga olib, vaqt
intervaliari shakllantiriladi va avtomatik ravishda rejaning
oxirgi kuni aniqlanadi. 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 goshib, tegishli chisloga
hisobot ko*rsatgichlarini olish mumkin.
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Marketing | «Model-Go- «Model»- «Tahlil»-
Expert |rizoni» men-§ <«Ko‘rsatuv» »GAP tahlil»
modullari | yusi yoki [ (bekitish men- | | menyusi {(yo-
funksional yusi voki ki funksional
tugma funksional tugma)
l +
Panellar:
o Tekst
+ Tools
o Segment turlari
. 3
Masalailgmi yechish bosgichlari l' v
¥
1. Vaqt in-| [ 2. Kompani-| [3.Foydavall 4. Strategik
tervallarini p| ¥2 infratuzil- Sﬂg’g“ﬂ};ﬁfl rivojlanish
bclgilash m?ﬁgﬁilﬂ- kﬂl‘pﬂl‘&[ﬂ’ yo'nalishlarini
maqsadlarni || ko‘rib chiqish
« Kompaniya ],bc h
e Loyiha  llinfratarkib bidigini * To'nta-
boshlanish amqlash (tannﬂq * Daromad va Eﬂﬂhﬂ stra-
muddatini  fipo‘limlari, sotuv foyda bo'-) |tegik  yo'-
belgilash;  {lyapallari, wt:iha kﬂrgg- nalishlarni
* Loyiha obatchilar) va | |21V Ihaqsac= iko'rib  chi-
gadamini ll;?:g:ur scgmel:tlaﬁlﬂ lami belgilash; | lgish (Ansoft!
belgilash;  ({(hydudiar, tovar | |7, FISOPOt. ma-
e Loyiha Nl uplan, iste- | |42¥7 bo'vi-chay | ritsalari;
rmuddatini mnlchﬂa;ning foyda  val ldovas-bo- |
belgilash; |l maqsadli guruh~ | |02TOMAdNINE | jzomy). l
« Hisobot (ljariy magsadli «GAP-
davrini + Elementlararo ko rsatkic hla? tahlits
belgilash alogalarmi o‘r- rini belgilash; | uchun
natish, daraxt- mg’lumutla
simon tarkibni ::;yoﬂash'
shakllantirish. ’

47-rasm. Marketing Expert dasturida situatsion tahlil

natijalarini shakllantirish jarayoni.
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ment qatori (ishiab
chiqariladigan
mahsulot
nomenklaturasi)

Marketingni | Avtomatlash- | Situatsion tahlil Ushbu
strategik | tirishdagi tub natijalarini axborotlar
rejalashtirish | masalaiar  [shakllantirish uchun| mavjud bo‘lgan
masalasi kerak bo‘ladigan korxona

birflamchi axborotlar| bo‘limlari
Tashqi Kompaniya Komonaning Firma
muhitni tahlil fnfratuzilmasin! tashkiliy tuzilmasi | rahbarivati,
etlish, i ifodalash | (bo‘limlar, filiallar, xodimlar
tashkilot tarkibiy bo‘linmalar) bo‘limi
faoliyalini Korxona sotuv sotuy bo‘limi
baholash, kanallarining tarkibi
kelajakdagi Korxona sotuv | marketing
imkoniyatlar bozorining bo‘limi
va xavf- geografiyasi
Xatarni Firmaning maqgsadli{ marketing
aniglash va potensial bo‘limi
segmentlari
Firmaning asosiy Strategik
tarmogq ichi va boshqaruy
patensial bo*limi
ragqobatchilari (ular | bo‘linmalari-
kimlar, qaysi ning bo‘limi
segmentlarga
ko‘proq ta'sir
ko‘rsatadilar)
Korxona assorti- reja bo‘limi

Firma strategiyasi

loyihalar

meoeliva bo*limi,

oirasida investitsion| Strategik bosh-

qaruv bo'limi,
reja bo'lini
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strategivasi doirasida
segmentiar bo‘vicha bo‘limi, kengashl

Firmaning

Sotuv bo‘limi,
marketing

maxsus marketing bo‘limi
usullari
Kormporativ Strategik Marketingni Strategik
vazifalar, |rejalashtirish- strategik boshgaruv
magsadiamni | ning vaqt [rejalashtirish davrlari bo‘limi
aniqlash | intervallarini
belgilash
Foyda va tovar] Strategik rejadagi | Firma rahba-
aylanmasi | magsadli foyda va | ryati, moliva
bo‘yicha daromadning bo‘limi, stra-
korporativ ko‘rsatkichiga tegik boshqaruv
magqsadiarni erishish bo‘limi, mar-
belgilash keting bo‘limi
Tashkilotga Strategik Korxonani Firma
kiruvchi har | rvoilanish rivojlantirish rahbariyati,
bir xo‘jalik |yo‘nalishlarini} strategivasining strategik
birligi uchun | ko‘rib chiqish | variantlarini topish | boshqaruv
macqsadlami (masalan, Ansoff bo‘limi,
belgilash va matritsasiga ko'ra) marketing
strategivalarni bo‘limi
ishlab chigish

48-rasm. Situatsion tahlil natijalarini shakllantirish uchun
vig‘iladigan birlamchi ma’lumotiar.

Yakuniy

hisobotlarni

barcha ko‘rsatkichlar bo‘yicha
xohlagan vaqt intervali bo‘yicha olish mumkin.

«Marketing Expert» tizimida amalga oshirilgan vaqt
intervallarini aniqlash tamoyili shunday bajarilganki, unda
ham mukammal tahlillar (kun, hafta, oy vaaqtlari bo‘yicha)
ham umumlashtirilgan hisobotlarni {chorak yil bo‘yicha)
olish imkonini beradi.
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2.Kompaniya infratarkibini aniqlash

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

Bozor kartasining har bir elementi ma’lumotlar bazasini
tashkil etib, unga operatsion ma'lumotlar va marketing
strategivasi bo‘yvicha taxminiy baholar Xiritib qo‘yilishi
mumkin. Ma’lumotlar bazasining tuzilishi cheksiz tovarlar
to‘g‘risidagi axborotlarni unga Kiritish imkoniyatint beradi.
«Marketing Experts dasturida bozor kartasini
shakllantirishning instrumental vositalari har qganday
miqyosdagi  xohlagan tarmoqqga tegishli  korxonani
modellashtirish imkonini beradi.

Bozorni segmentlashtirish uchun marketolog bozor,
uning tarkibi, barcha alogalari va kompaniya ishlashni
ina“ljallagan scgmentlar to'g risida ma’lumotlarga ega bo‘lishi
lozim. Bozor kartasini tuzish jarayoni esa bozomni oldindan
segmentlarga bo‘lib qo‘yishni talab etadi.

Karta tarkibiga <«kompaniva» (kartada bunday
obyektlarning fagat bitta toifasi joylashtirilishi mumkin)
«bo‘limlar» (tarmoqiar), «sotuv kanali» kabi firmaning ichki
muhitining elementlari bo‘lgan obyektlar kiritiladi.

Bozomi segmentiashtirish natijalari firmaning
mikromuhiti hisoblangan «hudud», «tovar» (tovar guruhlan)
«ist¢’molchi»  (iste’molchilarning maqgsadli  guruhlari)
yordamida ham ifodalanishi mumkin.

Bozor kartasiga firma raqobatchilariga tegishli bo‘lgan
sraqobatchis toifasidagt obyektlar ham kiritilishi mumkin.

Dasturda bozor Kkartasiga bevosita aloqasi bo‘lmagan
obyektlarni, lekin marketing yoki investitsion tadbirlarni
aniglashtiruvchi obyektlarni tashkil etuvchi imkonivatlar 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
natfjalarni  kuzatib borishga vyordam beradi. Strategik
rejalashtirish  jarayoni kompaniya tayanch  bozorini
segmentlashtirishdan boshlanadi, ya’ni umumiy xarak-
teristikaga ega bo‘lgan iste’molchilarning magsadli guruhini
ajratishdan boshianadi, Odatda, bunday guruhlarni aniglash
uchun yo marketing tadqigotlan 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, magqsadli
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  kanallari»dan, agar bu «shlab chiqarivchi,
iste’molchi» segmentlashtirish zanjirini tuzish imkonini bersa
voki o‘rganish obyekti bo®lib korxonaning tarkibiy bolaklart
bo‘lsa, foydalanish mumkin. Bozor kartasi gat’iy ierarxik
«daraxtsimon» tarkibga ega bo‘lib, uning cho‘qqisiga
kompaniya chiqishi kerak. Uni shakllantirish wchun obyektlar
orasidagi alogalarni aniglash kerak bo‘ladi. Kartaning har bir
obyekti uchun operatsion faoliyat natijalarini hisoblagh
jarayonida sotuvdan tushadigan daromadlar (har bir mahsulot
sotuv  hajmi chegirmalami hisobga olib baholarga
ko‘paytiriladi), bu summadan sotilgan tovarlarning ishlab
chiqarish xarajatlart olib tashlanadi, keyin marketing va
doimiy xarajatiar ham olib tashlanadi.

«Marketing Expert» dasturlari yordamida vyaratilgan
bozor kartasi nafagat segmentlashtirish natijalarini aks
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ettiruvchi, balki har qanday bozor segmentining daromad-
ligini wva foydaliligini yengil hisoblay oladigan kuchini
hisoblash modelidir.

Marketolog amaliyotchining vakuniy masalasi bo‘lib
kompaniya resurslari va harakatlari yonaltiriladigan magsadli
segmentlarni taniab olish va wulami yinklashtirish
hisoblanadi, chunki marketingni strategik rejalashtirish
jarayoni marketingning magsadli tadbirlar dasturini har bir
magsadli segment uchun ishlab chiqish bilan yakunlanishi
lozim.

3. Foyda va savdo aylanmasi bo‘yicha kerporativ magqsadlarni
aniglash

Marketing magsadlari korporativ magsadiardan kelib
chigib go‘vilishi lozim. Ular miqdoriy shaklda aniq tanlangan
bo‘lishi va moliyaviy ekvivalentga ega bo‘lishi kerak. Magsad
grafik shaklda valpi sotuv hajmining o‘zgarishi voki vaqt
mobaynida foydaning o°‘zgarashi ko‘rinishida bo‘lishi
mumkin. Magsadlarmi aniq  shakllantirish  tanlangan
strategivalar va harakatlarning samaradorligini baholash
uchun kerak bo‘ladi.

«Marketing Experts tizimida maqsadni har bir vaqt
intervali uchun magsadii ko‘rsatkichlarni berish orqali
menvyuga chagqiriladigan maxsus vositalar vordamida berish
mumkin:

e Davr uchun nusxa ko‘chirish, o'sishning o‘zgamvchan
bosqgichlari bo‘yicha ma'lumotlarni ekstrapolatsiya qilish.

+ Chiziqli tagsimlash magqgsadli ko‘rsatgichlar, chizigli
funksiva shaklida, ikki nuqta, ya'ni boshlang‘ich va yakuniy
vaqt uchun beriladi.

» Strategivadan vuklanish, aniq strategiyadan ma’lumotlar
varianti ko‘chiriladi.
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4. Kompaniyaning strategik rivejlanish vo‘nalishlarini ko‘rib
chigish

Korporativ magsadlami aniqlab bo‘lgach, marketing
amaliyotchisiga  kompaniyaning  strategik . rivojlanish
yo‘nalishlarini ko‘rib chigish lozim bo‘ladi. Strategiyvalar
to‘g'risidagi ma’lumotlami kiritish uchun GAP TAHLIL
(magsadni tahlil giluvchi) jarayondan foydalaniladi. Samarali
strategivani 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
variantlart bo‘yicha operatsion ma’lumotlarni kiritish va ishlov
berish bo‘vicha ma’lumotlar bazasi hisoblanadi.,

3.4. Marketingni taktik rejalashtirishning asosiy bosqichlari

Strategik rejalashtirish firmaning ganday mahsulotlarni
ishlab chiqarish, ulaming qanday muammolari borligini
aniglaydi. Marketingni rejalashtirish va har bir ishlab
chiqarishni budjetlashtirishda o‘zining mukammal rejalarini
ishlab chiqarishiga to‘g'ri keladi. Agar bunday ishiab
chiqarish bir necha bozorlardan voki tovarfarning assortiment
guruhlaridan, bir nechta tovarlar yoki ularning markalaridan
tashkil topgan bo‘lsa, bu holda har bir vaziyat uchun alohida
reja ishlab chigilishi lozim. Shuning uchun ham taktik
rejalarni ishlab chiqgishga echtiyoj tug‘iladi. Taktik rejalar
tovarlarni, markali mahsnlotlarni ishlab chiqarish, bozor
faoliyatini rejalashtirish bilan bog'liq.
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49-rasm. Sanoat korxonasi uchun bozor kartasi.
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50-rasm. Marketingning villik rejasini ishlab chigish jarayoni.
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Aynan ana shu rejalarning majmui bir so‘z bilan, ya’ni
«marketing rejasi» degan ibora bilan ifodalanadi. Marketing
rejasini ishlab chigish marketing budjetini ishlab chigishga
asos bo‘lib xizmat giladi (50-rasm).

Yillik marketing rejasi uzluksiz qarorlar gabul gilish
jarayonida muhim 1ol ofynaydi. Birinchidan amalga
oshirilmoqgchi bo‘lgan bozor konyunkturasini tahhl gilish,
personalni muhim joriy muammolardan hamda yil bo‘yicha
olingan axborotlardan tezkorlik bilan xabardor etadi.

Marketingni * villik rejalashtirish yangi strategiyalar va
taktikalarni to‘g‘rilashni hisobga oladi. Muntazam o‘zgarib
turadigan bozor sharoitida ularni ishlab chiqgilgan va amalga
oshirilayotgan strategiyalarga mosligini tekshiradi.

Nihoyat yillik reja yana yil davomida boshgaruvchi va
boshga xodimlarga ularning oldida turgan magsadiarni, bozor
konyunkturasining istigbolligi hamda wustuvor loyihalarni
eslatib turishga xizmat qiladi. Firmaning raqobatbardoshlik
ratsionalligi to‘g'ridan-to‘g'ri marketingning yillik rejasining
sifatiga bog‘liq. Jarayon firmaning joriy strategiyasini va
uning taktik dasturlarini shakllantirishdan boshlanadi. Keyin
firma oz rejalariga rioya qiladimi yoki yo*gmi, agar rejadan
chetga chiqgilsa, nima uchun bu hol yuz beradi, masalasi
aniqlanadi. Bu jarayon ikkita afzallikka ega. Binnchidan
xodimlar amalga oshirayotgan bozoming yangi tarkiblarga
moslashtirilishi lozim bo‘lgan  firmaning  strategiyasi
to‘g‘risida tezkor axborotiarni oladilar.

Ikkinchidan rejadan chekinish quyidagilarni anigiash
imkonini beradi: 1) bozor konyunkturasi to‘g‘risida noto‘g‘ri
taklifiarga asoslanib ishlab chigilgan dasturlarni; 2) strate-
givani tuzatishni talab etadigan oxirgi rejalashtirish davrida
ro’y beradigan bozor muhitining o‘zgarishi to‘grisida;
J) ruxsat etilmagan strategiyalar va dasturlar to‘g‘risida
ma 'lumotlar (faqat to‘rttadan bitta marketing refasini amalga
oshishiga asoslanadi).
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Bir vyo‘la birinchi bosqich bilan bir vaqtda
boshlanadigan keyingi ¢tap bu bozor mubhitini tahlil etishdan
iborat. Bu bosqichda o‘yinchilaming manfaatini va ularning
firma xulgiga aks ta’sirini aniglash juda muhim hisoblanadi.

Ma’'lumki bozorda to‘rt toifadagi o'yinchilar harakat
qilishadi: iste’molchilar, raqobatchilar, tagsimiash
kanallarining gqatnashchilari, 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 vo°’nalishda o‘rganish tavsiya etiladi;
1)} iste’molchilar muhiti 2) ragobatchilar muhiti 3) taqsim-
lash kanallari muhiti 4) jamoatchilik manfaatlari mubhiti.
Agar vuqorida keltirilmagan guruhlarga kiritilmagan ta’sir
kuchi katta bo'lgan guruhlar paydo bo‘lib qolsa, bozorni
o‘rganishda bu gumhlarning xulgi va manfaatlan ham
o‘rganilishi lozim.

Eng intensiv raqobat tarmoqdagi raqobatlashuvchilar
orasida ro‘y beradi. Odatda raqobat kurashi bozordagi ulush
uchun olib boriladi, ko‘pchilik hollarda aynan anma shu
ko‘rsatkich uzoq muddatli davrda boshga ko‘rsatkichlami
aniqlashga asos bo‘ladi.

Bunda Maykl Porter tomonidan taklif etilgan ragobatning
beshta kuchi modelidan foydalanish mumkin([12]. 51-rasm.

O‘rindosh tovarlar

/ tomonidan raqobat \

Yetkazib . -
beruvchilarning Tarmoq taskilotlari ———" -
. or<: i ragobat Iste’mo ﬂh]lﬂ.ﬂ]l}']g
ragabat Kuchi i obat kuchi

. Y
Brshga tarmealar /
.| tashkilott |

tomonid+— - igobat -

51-rasm. Ragobatning besh kuchi modeli.
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Ayrim hollarda firma tomonidan taklif etilgan mahsulot
bu yoki boshqa tammoqdagi tashkilot tomonidan ishlab
chiqgariladigan mahsulot bilan bir xil xarakteristikaga ega
bo'lib qoladi. Natijada ushbu tovarga nisbatan o‘rinbosar
tovarlar tomonidan raqobat paydo bo‘ladi. Bu yerda muhim
tushuncha bo‘lib boshqa yo‘lga o‘tish, ya'ni o'rta statistik
iste’molchini bir tovardan xuddi shunday xususiyatiarga ega
bo*lgan boshqga tovarga o*tkazish tushuniladi.

Potensial ragobatchilar tomonidan amalga oshiriladigan
ragobatning paydo bo‘lishi ¢htimoli shu paytda yuzaga kela-
diki, gachonki boshqga tarmogq tashkilotlari ushbu tarmoqgqga
kirib qolsalar. Potensial raqobatchilar tomonidan keladigan
xavf tarmoqqa kirish to‘sig‘ining balandligiga bog‘liq. Kirish
to‘sig’ining «balandligini» quyidagi{ ko‘rsatgichlar aniglaydi:

» Ishlab chigarish va marketing miqyosining samarasi va
o‘zlashtirish darajasi;

e iste’molchilaming amaldagi afzal ko‘rish qobiliyatlari,
sotuv kanalining, vetkazib beruvchilarning borligi yoki ularni
yaratish giymati;

e davlat tomonidan boshgarvning gattigligi.

Kirish to‘sig‘ining «balandligi» pul ekvivalentida ham
ifodalanishi mumkin. Tarmogqa kirish to‘g‘risidagi qarorlar
kirish to‘siglarini tagqoslash va uzoq muddatli davrda
olinadigan foyda miqdori bilan aniqlanadi. Ayrim Kkirish
to‘sigining ~ balandligini aniglovchi ko‘rsatkichlar vaqt
mobaynida birmuncha o‘zgarib ketishi mumkin. Masalan,
eng muhim patentlarning foydalanish muddatining tugashi
kirish  to‘siglarining balandligini pasaytirib  yuborish
an'anasiga ega, aksincha reklamaga gilinadigan xarajatlar,
sotuv tarmog’ini kuchaytirish va boshqalar to‘siq balandligini
oshirib yuboradi.

Yetkazib beruvchilarning ragobat kuchi tarmog
tashkilotlarining, xomashyo, butfovchi gismlar, texnologiya,
xodimlarning asosiy imte'molchilari bo‘lgani uchun, ular
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korxona faolivatining samarasiga bevosita ta’sir Ko‘rsa-
tuvchilar hisoblanishi bilan shartianadi. Yetkazib beruv-
chining iste’molchiga ta’sir kuchini bir necha omillar
belgilaydi, chunonchi:

= talab va taklif muvozanati;

» iste’molchining mol yetkazib beruvchidan xarid ulushi,
umumiy xarid hajmiga nisbatan;

e sotib  olinadigan  obyektlarmning  ixtisoslashganlik
darajasi;

« iste’molchining o‘xshash tovarni  yoki o‘rindosh
tovami varatishga Kirishish imkoniyati;

e jste’molchi raqobatchilaming yetkazib beruvchiga
hicbatan qiziqishi,

e boshga yetkazib beruvchilar ishlab chigaradigan, sotib
olinadigan o‘rindosh tovarlaming mavjudligi.

Barcha keltirilgan omillarning ta'siri pul ekvivalentida
boshga vyetkazib berovchiga of‘tishning giymatini aks
ettiruvchi  ko‘rsatgich sifatida ifodalanishi mumkin. U
qganchalik yugor bo‘lsa, yetkazib beruvchining ragobat kuchi
shuncha yugori bo‘ladi va aksincha.

Xaridorlarning ragobat kuchini talabni aniglash bilan
belgilanadi, chunki ularning didi, daromadlari, voshi va
hokazotari har xil. Tarmoq kompaniyalarining ahvolini
baholashni tarmoqdagi ragobatning turiga (oligapolik va
monopolistik raqobatni} garab amalga oshirish mumkin.

Agar oligopolistik bozor bo‘lsa, baholash ko‘rsatkichlarini
tanjash bular bo‘yicha asosiy tarmoq tashkilotlarini tasvirlash,
undan Keyin talab etilgan tahlilni o‘tkazish lozim bo‘ladi. Agar
monopolistik ragobat bo‘lsa, bunda strategik gurshlarm
kartalashtirish usulini go‘llash magsadga muvofig hisoblanadi.
Jshbu usul ragebatning umumiy suratini tasavvar qilish
imkoni, unda har bir tashkilotning o‘rnini baholash imkonini
beradi. Ragobatchilarming soni ko‘p boflsa va har bir
tashkilotni tadgig etish qiyin bo‘lgan hollarda bu usulning
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samaradorligi ancha yugori bo‘ladi. Strategik guruh ragobat
strategiyasi bir-birinikiga o‘xshash, bozorda ham bir xil holatga
ega bo‘lgan tashkilotiardan tashkil topadi.

Bozor kartasini yaratish yo‘l-yo‘riglari quyidagiiar:

e tarmoq tashkilotlari bir-biridan farq qiladigan ko‘r-
satgichlarni aniqlash, masalan, baho-sifat {yuqori, o‘rtacha,
past)faolivat miqyosi {lokal, regional, milliy, global), vertikal
integrallashuv darajasi (yo‘q, qisman, to‘la), assortiment
chizig‘ining kengligi (keng, o‘rtacha, tor) va hokazoiar;

« o‘qlari bo‘lgan kartaga tashkilotlarga tegishli nuqtalarni
joylashtirish;

# bir-biriga yaqin turgan tashkilotlamni strategik guruhga
kiritish va ularni grafik shaklida ajratib ko*rsatish.

Raqobatni baholash uning ko‘rsatgichlarining kelajakda
o‘zgarishini baholay bilish kerak. Aynigsa, aniq tashkilot
uchun uning vaqin raqobatchilari ganday harakatlarni amalga
oshirmoqgchiligini bilish muhim ahamivat kasb etadi.

Raqobatchilarning harakatini taxmin qilish, strategik
grafikni tuzish asosida amalga oshiriladi. Quyida
tashkilotning profilini tuzish bo‘yicha ayrim ko‘rsatgichlar
keltirilgan. Ragobat miqyosi, mahalliy, regional, xalgaro,
milliy, global.

Strategik magsadiar: ustuvor yetakchi bo‘lib  golish,
tarmoq yetakchisini quvib yetish, beshta yetakchilar orasida
bo‘lish, o'nia yetakchilar orasida bo‘lish, aniq raqobatchini
quvib o‘tish, erishgan vaziyatni saqlab qolish, omon golmoq.

Bozor ulushiga nisbatan maqsadlar: ichki o'sish hisobiga
bozor ulushini ko'paytirish, yangi tashkilotiarni sotib olish
evazZiga kengaytirish, bozor ulushini sagiab qgolish (bozorning
o‘sishiga mutanosib ravishda o‘sish), bozor ulushini yo‘qotish
va foydani oshirish.

Muhitni tahlil gilishni bozor konyunikturasiga tegishli
omillardan boshlab, tavsiva etiladi. Ularning yordamida
sirategivani  ishlab chiquvchi uni iste’'molchi  nuqtayi
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nazaridan baholash imkoniga ega bo‘ladi. Keyin strategiya
raqobatchilar, taqsimlash shakllari, davlat manfaati va
nthoyat manfaatlarni kompaniya ichida ifoda etuvchilar
nugtayi nazaridan baholanadi. Agar marketing strategiyasi
bozor konyunkturasiga to‘g'ri kelmasa, uming ayrim
elementlari muammoe sifatida gayta ko‘rib chiqilishi mumkin.
Bu vaziyatda vujudga kelgan muammoni yechishga yordam
beradigan beshta varantli qaroriar mavjud: 1)boshga voki
qo‘shimcha strategivani 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 qabul qilish, lekin vaziyat
ustidan nazoratni kuchaytirish; 5) loviha bekor gilinishi
mumkin.

Qxir ogibat yuqori bosqich rahbarlari strategiya va bozor
mubhiti orasidagi qaysi kelishmovchilikni gabul gqilish yoki
gabul qilmaslik masalasini hal etadilar.

Xorijiy kompaniyalarning marketing rejasining tahlili
shuni ko‘rsatmoqdaki, vular o‘z rejalariga quyidagi
yvo‘nalishlarni Kkiritar ekanlar:

Birinchidan, ko‘pchilik rejalarda sotuvni boshgarish va
yangi bozorlarga Kkirib borish, asosiy mijozlarga tovarlarni
sotish, sotuvga o‘gitish, mijozlarga xizmat Kko‘rsatish,
distribyuter bilan munosabatiarni yo‘lga qo‘yish, regional
sotuv, sotuvni rag‘batlantirish va telemarketing dasturlan
o‘rin olgan. Marketing dasturlarida personalga, sotuvga,
reklamaga garaganda ko‘prog e’tibor beriladi. Ikkinchidan,
ko‘pchilik marketing rejalari o°z ichiga yangi tovarlarni ishlab
chigishni oladi. Uchinchidan, ishlab chiqarish vositalarini
ishiab chigaruvchi, iste’mol buyumlari va xizmat sohasida
band bo‘lgan kompaniyalarning marketing dasturi bir-biridan
sezilarli darajada farq qiladi.

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 dastudari o‘rin
olgan. Yillik marketing rejasining tarkibi 9-jadvalda keltirilgan.

Yillik marketing rejasining tarkibi
9-jadval
Mazmuni bet

Tushuntirish xati
‘Bozor muhitining tahlili
Iste’moichilarning tahlili
Raqobatchilarning tahlili
Tagsimlash kanalining tahlili
Jamoatchilik manfaatining tahlili
Strategivaning tahlili
Tovarlarning bozordagi o‘rnini aniglash strategiyasi
Tovar dasturi
Bahoni belgilash dasturi
Tagsimlash/sotish dasturi
Reklama dasturi
Nazorat dasturi
Taxminlar va budjet

_ i

Marketing rejast (tovarlarni ishlab chiqarish, bozor
faoliyati) reja tarkibiy bo‘laklari ostida rejaning qismlari
tushuniladi, undan biri maxsus marketing budjetini ishlab
chiqishga bag‘ishlangan.

Namunaviy marketing rejasi maqsadlar va tavsivalarni
jamiashdan boshlanadi (savdo va foydalarning o‘tgan vilga
nisbatan rejalashtirilgan migdorda oshishi; ajratma budjet
yordamida magsadlarga erishish, sotuvni rag‘batiantirish,
reklama va hokazolar evaziga). Rejaning birinchi asosiy
gismida «joriy marketing vaziyati» magsadli 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 xususivatlarini mukammal yoritishi,
asosiy tovarlarni sharhlashi, raqobatchilarni sanab oftishi va
tagqsimot rejasini ko‘rsatishi (sotuvdagi vositachilarni) lozim.

«Xavf-xatarlar va imkoniyatlar» qismini ishlab chigishda
firma marketingini boshqaruvchist kelajakni ko‘rib chiqib
jjobiy va salbly vaziyatlamni boshqarish talab etiladi. Bunda
eng muhimi firma faoliyatiga ta’sir ko‘rsatishi mumkin
bo‘lgan muhim hodisalarni ko‘ra bilish hisoblanadi.

J.avf-xatarlar va imkoniyatlar ro‘yxatini tuzish jarayonida
boskqaruvchilar avvalo, firma tovarlarining kelajagiga, ularga
bo*igan talabni firmaning taqdiriga ta’sir etadigan muhim
hodisalarni sanab chigadilar. Keyin ulami xavf-xatarlarga va
marketing imkonivatlariga bo‘lib ko‘rib chigadilar. Bundan
quyidagilar kelib chiqadi:

o Xavf-xatar bu tovarning yashashiga xalagit beradigan
yoki firmani yomon holatga olib keladigan nomaqgbul an’ana
yvoki aniq hodisa tufayli yuzaga keladigan murakkablik
hisoblanadi;

» marketing imkonijyati bu firma aniq ustuvorlikka ega
bo‘lishi mumkin bo‘lgan marketing harakatining jozibador
yo‘nalishi.

Bunday tadgiqotlami o‘tkazish uchun SWOT-tahlil deb
ataluvchi uvsul go‘llaniladi, va’ni tashkilotning Kuchi, zaif
tomonlari, imkoniyatlar va xavflar tahlil etiladi. Olingan
natijalar raqobatbardoshligini, strategik masalalar doirasini
aniqlashda foydalaniladi.

Har ganday firma, kompaniya, tashkilotning kuchli
tomontari bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

o kerakli moliyaviy resurslarning mavjudligi;

= ragobat kurashini mahorat bilan olib borish ko*nikmasi;

¢ tan olingan yetakchi statusi;

¢ ishlab chigarish va marketing miqyosi samaralarini
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to‘la ravishda foydalanishi;
0‘z texnologiyasiga ega bo'lishi;
nisbatan kam xarajatlarni amalga oshirish;
samarali reklama;
mabhsulotga innovatsiyalarni amalga oshirish tajribasi;
ishonchli, professional menejmentga ega bo‘lish;
samarali ishlab chiqgarish quvvatlariga ¢ga bo‘lish va
boshgalar.

Firma, kompaniya, tashkilotlaming zaif tomonlari bo‘lib
quyidagilar hisoblanadi:

« aniq strategivaning yo‘qligi;

¢ eskirgan ishlab chigarish quvvatlar;

e past darajadagi foydalilik;

» talab etiladigan ko‘nikma va mahsulotlarming vo‘qligi;

e operatsivalarni  boshqarish sohasida muammolarning
mavjudligi;

» tovarlarni vangilashda orgada qolib ketish;

+ mahsulot liniyasining juda tor bo‘lishi;

+ firma nufuzini vetarli darajada shakllanmaganligi;

« sotuv kanallarining zaifligi;

¢ raqobatchilarga garaganda mahsulot tannarxining
vuqori bo‘lishi va hokazolar.

Firmaning imkoniyatlariga quyidagilar kiradi:

e iste’molchilarning qo‘shimcha gumhlariga xizmat
ko‘rsatish;

» yangi bozaorga yoki segmentga chiqish;

e mijozlarning ko‘proq ehtiyojini qondirish magsadida
mahsulot turini ko*paytirish;

= bog‘langan diversifikatsiya;

» vertikal integrallashuv;

» jozibali xalqaro bozorga kirish uchun qo‘vilgan
to'siglarning barbod bo‘lishi;

¢ ragobatchilarning rahmdilligi va xotirjamligi;

» bozor sur’atlarining o‘sishi va hokazolar.
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Xavf-xatar bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

» bozorga kuchli ragobatchining kirib kelishi;

= o‘rinbosar tovarning sotilishining ko*payishi;

¢ bozor o°sishi sur’atlarining pasayishi;

e valuta ayriboshlash kurslarining nomagqbul o‘zgarishi;

» iqtisedning pasayishi,

« xorijiy davlatlarning oz ishlab chigaruvchilarini qo‘llab
go‘ltiglashga qaratilgan qarorlari;

e iste'molchilar didi va afzal ko‘rish xususiyatlarining
o‘zgarishi;

e nomagbul demografik o‘zgarishlar va hokazo.

SWOT-tahlil texnologivasi axborotlarni har xil turdagi
usillar bilan havola etishni ko‘zda tutadi, jumladan, jadvallar
tuzish va matritsa usuli (52-rasm).

Matritsaning chap tomonida oldindan aniglangan barcha
kuchli, zaif tomonlar yoziladi, yugori gismida imkoniyatlar
va xavi- xatarlar voziladi.

Matrisada to‘rtta maydon hosil qilinib, ularning har

birida juft kombinatsivalar ko‘rilib strategiyani ishlab
chigishda qo‘llaniladi.
Imkoniyatlar: Xavf-xatariar:
1. Yangi bozor- | 1.Yangi raqgobat-
ga chigish chilarning paydo
2. Ishlab chiga- | bo‘lishi
rishni kengay- | 2. Bozor o'sishi-
tirish ning susayishi
Fieeiieeieieeeeiee | B e
Kuchli tomonlari: | Il
1.Loyiha portfellari | Kuchli Kuchli tomonlari
mavjud tomonlar va | va xavf-xatarlar
2. Takomil texno- | imkoniyatlari
logiva -
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Zaif tomontari: 1 IV

1. Avlanma vosita- | Zaif tomonlari | Zaif tomonlari va
lamming yetishmasligi | va imkoniyatlar | xavi-xatarlar

2. Malakali xodim-
larning  firmadan
ketib golishian

52-rasm. SWOT — tahlili matritsasi.

I mavdon strategivalamni yozish uchun xizmat giladi

II mavdon xavi-xatarni bartaraf etish uchun foydala-
niladigan kuchli tomonlari, strategivalari uchun

III firmaning zaif tomonlarini kamaytiruvchi strategivalar
uchun.

IV maydon tashqi muhitda paydo boflgan firmaning zaif
tomonlarini xavf-xatarilarni  kamaytiruvchi  strategivalar
uchun.

SWOT-tahlilining asosiy masalasi mutaxassis uchun
istigbolli strategiyalar va ularming kombinatsivasini topish
uchun kerak bo‘ladigan barcha zarur axborotiarni berishdan
iborat,

Tahlilni bajaruvchining keyingi harakatlari axborotlar
hajmini gqisqgartirish, eng muhim omillarni ajratib olish va
firmaning asosiy muammolarini shakllantirishdan iborat.
Firmaning  tikilgan mablag‘ga  rejalashtirganidan kam
bo'lmagan  foydani olish imkoniyati of‘zining va
ragobatchilarning barakatlarini  solishtirish  yo'li  bilan
baholanadi, chunki tayyor mahsulotlar xizmatlarning narxi
firmada va raqobatchilarda ma'’lum bo‘ladi.

Xarajatlarni solishtirish uchun quyidagilar talab etiladi;

e xarajatlar daraxtini tuzish;

« raqobatchilar xarajati  to‘g‘risida ma’lumotlarni
vig'ish,

¢ ularni solishtirish va xulosalar chiqgarish.
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Baholash aniqligi raqobatchilar xarajati to‘g'risidagi
ma’lumotlaming to‘g‘riligi bilan belgilanadi. Tashkilotning
raqobatlashuv potensialini har xil yo‘llar bilan (kelajakda
raqobatbardoshlik imkoniyatini saqlab qolish imkoniyati,
masalan, migdoriy ko‘rsatgichlardan foydalanish)baholash
mumkin.

Ragobatbardoshlik potensiali bo‘lib quyidagilar bo‘lishi
mumkin;

» yugori bozor ulushi;

¢ bozor ulushining ijobiy dinamikasi;

¢ mukammal ishiangan va Ketma-ketligini oshiradigan
strategiya;

e firma mahsulotini iste’mol qiluvchilarda uning yuqori
reytingi;

¢ firma nufuzining ijobiy dinamikasi;

« kompaniyani samarali pozitsiyalashtirilgan strategik
guruhga mansubligi;

s kerakli molivaviy resurslarning maviudligi,

« tovar nomenklaturasining juda keng bo‘lishi;

¢ baho ustuvorligiga ega bo‘lish;

» rentabellik, yuqori texnologiya darajasi, innovatsion
potensial, xodimlarning wyuqori professional darajaga ega
bo‘lishi.

Ragobat potensialini pasaytiruvchi omillarga quyidagilar
kiradi:

= past darajadagi bozor ulushi;
bozor ulushining uzluksiz pasayib ketishi;
puxia ishlangan strategiyaning yo‘qligi;
yuqori bo‘lmagan nufuz;
nufuzning pasayib borishi,
kompaniva manfaati bo‘lmagan strategik guruhga
tegishli bo‘lishi;

e yugori darajadagi solishtirna harakatlar;

o xizmatlarning nisbatan past darajada bo‘lishi va hokazolar.
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Marketing rejasining keyingi qismi bu  «harakatlar
dasturi» bunda marketing strategivalarini dasturlarga
aylantirish ko‘zda tutiladi va quyidagi savollarga javob
berilishi lozim:

« Nima qilinadi?

+ Bu gachon amalga oshiriladi?

¢ Buni kim bajaradi?

s Bu gancha turadi.

Marketing rejasini ishlab chiqish yana ikkita tarkibiy
bo‘lakdan iborat: budjetlami ishlab chigish va nazorat tartibi.
Kevingi paragraflarda shu masala ko‘riladi.

3.5. Marketing xarajatlari va ularni budjet cheklanishlarini
hisobga olib tartibga solish

3.5.1. Marketing budjetini ishlab chiqish

Budjetlar foyda va zararlaming taxmini sifatida namoyon
bo‘ladi, wular orasidagi tafovut esa kutilgan foyda
ko‘rsatkichini ifodalaydi. Boshqacha aytganda, moliyaviy
rejalashtirishning elementi sifatida budjetni ishlab chigish
barcha rejalashtirilgan dasturlarni keyinchalik sotuv hajmi
hisobidan qoplanadigan xarajatlar tushuniladi. Marketing
budjetini tuzish usulini aniglovchi omillar quyidagilar:
tashkilly madaniyat, firma resurslarini tagsimlash sivosati,
o‘tgan davrga va hozirgi vaqtga tegishli axborotlar, foyda
uchun javobgarlikni tagsimlash, budjetni tuzish ko‘nikmasi va
mahorat, marketingga munosabat, firma taraqqivoti uchun
uning muhimligini idrok etish. Budjet shakli va moddalar
ro‘yxati [0-jadvalda keltiridgan.
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Marketing badjetini taqdim etish shakdi

10-jadval

i

Sotuvni tashkil etish uchun budjet 1aklifi

"Moddalar
ro‘yxati

20 gal20_pa
amaldalamal-
da

20__ga
taklif
etilgan
bosh-
lang‘ich
mablag*‘,
so‘mda

20_ga
hisob-
langan
mab-
lag®,
so‘mda

20__ga

g

taklif
etilgan

mab-

lag’,
so'mda

sdig-
langan
mab-
lag’
hajmi,
ko‘mda

Sotuv hajmi,
s0‘m

Marketing
Xarajatlarini
tagsimlagun-
cha ba‘lgan
daromad,
so‘'mda

Marketing
xarajatlari,
so‘mda

Marketing
Xarajatlari
savdo
hajmiga
nisbatan,
%da

Marketing
xarajatiari

tagsimlashni ]
I

hisobga  ol-
ganda,

| so‘mda
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Operatsion
daromad

{ tuzatishga- ]
cha, so‘mda

Operatsion
daromad

| sotuv

| hajmiga
nisbatan,
%da

Ahali jon
boshi
nafarda

Ming kishiga
to'g'l
keladigan
sotuv hajmi,
so‘mda

{ 106G kishiga
to‘g'ri
keladigan
marketing
xarajatlari,
so‘mda

Marketing
budjeti
moddalan:

. Jumallar

2. Gazeta-
larda rekla-
ma

3. Gazeta-
i_l;:_(.ga ilova
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4. Radio

5. Televi-
dinie

6. Piakatlar

7.  Maxsus
ONUnaviy ax-
borot vosi-
talari

8. Vositachi-
larga to"-
lovlar

9.Savdo
ommaviy
axborot
vositalari

0. Mijjozlar
uchun xara-
jatsiz

rag ‘batlar

11. Mijozlar
uchun
baholi rag‘-
batlar

12, Savdo
| anjumaniari

13. Sotuv si-
yosati bo‘vi-
cha
materiallar

14, Chakana
sotuvchilar
uchun
chegirmalar
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15. Bepul
savdo
namunalari

16. Boshqalar

Marketing
(A)

Tashvigot
uchun
Xarajatlar

Sotuv
siyosati
uchun fraxt
va  boshqga
materiallar
xarajati

Marketingga
ajratilgan
mablag‘larni
hisobga
olganda (V)

Upakovkani
ishlab
chiqish
xarajatlari

(8)

Bozorni
tadqiq qilish
Xarajatlari
(D)

(A) Marketing jami budjetining barcha moddalari bo‘yicha
(V) Tagsimotni hisobga olib marketing «marketing» plus
tashviqot, fraxt, sotuv siyosati uchun materiallar.

(8) Ma’muriy xarajatlarni chiqarib tashlagandan keyvingi

daromad
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(D) Tuzatilguncha bo‘lgan operatsion daromad, marketing
xarajatlarini  hisobga olgan daromad minus marketing
Xarajatlari AV,S

Marketing budjetlarini tuzish usullari ichida quyidagilar
bor: «pastdan-yugoriga» usuli, yugoridan pastga va aralash
usullar. Bu usullarning ofziga xosligi 53-rasmda keltirilgan.

Oxirgi navbatda budjetni cheklash vuqori darajali
rahbarlar tomonidan kirititadi, keyin cheklanishlarni hisobga
olib oddiy rahbarlar budjetni alohida moddalar bo‘vicha
ishlab chigib oxiriga vetkazadilar.

Shunday qilib, marketing budjeti bun bozorni tadqiq
qilishga (konyunkturalar, o‘rta va uzoq muddatli), tovarning
ragobatbardoshligini ta’minlashga, xaridorlar bilan alogalar
o‘rnatish  uchun  (reklama, sotuvni  rag‘batlantirish,
ko‘rgazmalarda qatnashish va hokazo), tovar harakatini va
sotuv tarmog‘ini tashkil etishga qilinadigan xarajatlardir.

Marketing budjetini tuzish tartibi magsadli foydadan
kelib chiqib, amalga oshiriladi (54-rasmda keltirilgan).

Marketing xarajatlari foydalanish yo‘nalishlari va faolivat
doirasiga ko‘ra har xil yo‘liar bilan bahoianishi mumkin.

Xorijiy amalivotda marketing budjetini hisoblashda uchta
asosiy moliyaviy ko‘rsatgichlarga tayanadilar — yalpi foyda,
marketing xarajatlarini tagqsimlagunga gadar daromad, sof
fovda. Yalpi foyda sotuv hajmidan foiz migdorida
hisoblanishi mumkin. Agar valpi foyda Kko‘rsatgichining
ulushi sof foydaga nisbatan yugorn bo‘lsa, bu hol marketing
xarajatlarining kattaligidan dalolat beradi. Bunday natija
bozor hajmining pasayish bosqgichida yoki qaftiq ragobat
kurashi mavjud bo‘lgan hollarda bo'lishi mumkin.
Marketingga katta xarajatlarni amalga oshirish tovami
bozorda ushlab turishi bilan bog‘liq bo‘lishi mumkin.
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Budjetni «pastdan

yuqorigar qarab[  Roshgaruv | Boshqa funksiyalar
tuzish usuli
Ma'rkcting
bo'yicha
menedjer/direktor
Reklama Tovarni boshqa- Marketing
agentligi |g| rish/savdo mar- l¢ ] tadgigotlari
kasini boshqarish

Budjetni pastdan

yugoriga/
yuqoridan
pastga garab
tuzish
tamoyili

Boshqaruv JBoshqa funksiyalar

f

Marketing bo‘vicha
menedjer/direktor

3

Tovarni boshga-
ruvchi guruh

I 1

Tovarni boshqga-
rish/savdo markasini
» boshqarish

Marketing
tadqgiqotlari
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Budietni yugoridan

pastga/ pastdan Taxminlar aso-
yugoriga qarab Boshgaruv sida rejalashtirish

tuzish tamoyili

Marketing bo‘yicha
menedjer/direkior

Tovar guruhlari
bo‘yicha menedjer

|

Tovarni boshga-
rish/savdo markasini
boshqarish

Qaror gabul giluvchi organ

S53-rasm. Marketing budjetlarini tuzish usullari..
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1. Bozor subyektlarini va hajmini taxmin qilish

2. Potensial xaridor ehtiyojini sanab o‘tish

¥
3.Firmaning muayyan bozordagi sotuv hajmini taxmin
aifish

(4. Tovarning distribyutorlar uchun sotuv parxini belgilash

T

5. Kelasi yil tushumlarini hisoblash {valpi tushum)

!

6. O‘zgaruvchan xarajatlarni hisoblab chiqish makro va
mikro muhitda ro‘y berisht mumkin bo‘lgan o‘zgarishlarni
hisobga olish

T
7. Maninal daromadni taxmin gilish
v
18. Doimiy xarajatlarni hisoblash
v
9. Yalpi foyda migdorini hisablash
Y —
10. Magsadli foyda ko‘rsatgichini nazorat qilish
_ ¥
11. Marketing xarajatlarini aniqlash
¥

i2. Marketing xarajatlarimi tagsimlash

13. Marketing funksivalari bo‘yicha xarajatlarning mumkin
bo‘lgan diapazonini belgilash

54-rasm. Magsadli foyda asosida marketing budjetini
rejalashtirish tartibi.
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3.5.2. Marketing xarajatlari va ularni tartibga selish

Marketing xarajatlarini ko'rib chigishda, ulaming uch
turini farglash kerak bo‘ladi, ya’ni to‘g‘ridan-to‘g’ri, bilvosita
va umumiy bilvosita xarajatlar.

To‘g'ridan-to’g’r1 xarajatlarga tegishli marketing obyekti
bo‘yvicha amalga oshirilgan xarajatlar kiradi (hudud, sotuv
bozori, savdo vakolatxonalari, tovarlar, savdo nugtalar,
xaridorlar, ‘segmentlar va hokazolar}. Hudud va -savdo
vositachilar foydasini tahlil qilinganda to‘g‘ridan-to‘g'ri
xarajatlarga komission yig‘inlar kirishi mumkin. Tovarlaming
foydaliligini tahlil qilganda esa to‘g‘ridan-to‘g’ri xarajatlarga
reklama kampanivasi uchun amalga oshirilgan xarajatiami
kiritish mumkin. Tegishli tovarlarni tagsimlash Kkanallari
elementlarining foydaliligini tahlil qilishda to‘g‘ridan-to‘g‘ri
xarajatlar tarkibiga savdo xodimlarining ish haqi, safadar
uchun amalga oshirilgan xarajatlar kiritiladi.

Marketingning bilvosita xarajatlariga obyckiga bevosita
Kiritib  bo‘lmaydigan, lekin shartli ko‘rsatuviar orqali
marketing obvektiga kiritiladigan xarajatlar hisoblanadi.
Ma’lum maydonni iiaraga olish va bu maydonda marketing
bo‘limi jovlashgan bo‘lib, unga tegishli har xil wvazifalar
bajarilsa, bu xarajatiar bilvosita xarajat hisoblanadi.

Marketing xarajatlarining yana bir toifasi bu umumiy
bilvosita xarajatlar, alarni marketing funksiyalari bo‘yicha
tagsimlash vetarli darajada taxminan amalga oshiriladi.
Bunday xarajatlar toifasiga firmaning nufuzini yaratish va
go'llashga sarflangan xarajatlar, boshgaruv xodimlarning ish
hagqi, to‘langan soliqlarni ko‘rsatish mumkin.

. Marketing xarajatlarini taqsimiashning boshqa belgisi
bo‘lib ulami ishiab chiqariladigan mahsilot hajmining
o'zgarishiga nisbati hisoblanadi. Shu munosabat bilan
xarajatlar o‘zgaruvchan va shartli-o‘zgarmas xarajatlarga
{ma’lum darajaga ishlab chiqarish, haymiga nisbatan
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o‘zgarmaydigan) bo‘linadi. Masalan, sotuv hajmini oshirish
uchun savdo nuqtalarining sonini oshirishga to‘g‘ri keladi
(savdo xodimlariga gilinadigan maydonlar oshadi). Ammo
sotuy hajmining  Kamayishi hamma vaqt ham ofislarga
qilinadigan xarajatlarming kamayishiga olib kelavermaydi,
agar avval tuzilgan shartnomalar ma’lum vagtda bekor
qilinsa, Xxarajatiar kamayishi mumkin. Bunday wvaziyatda
firma zarar ko‘rishi shubhasiz. -

Shu munosabat bilan marketing xarajatlarini oshkora va
oshkora emas turlariga bo‘lish mumkin. Bunday
xarajatlarning paydo bo‘lishi bozorga tegishli strategtyalarni
noto'g‘ri tanlanishi, segmentni noto‘g'ryi tanlash, tovarni
bozorga olib chigish jarayonida vyo‘l qo‘vilgan xatolar,
ragiblaming raqobatbardeshligini noto‘g‘ri baholash tufayli
yuzaga keladi. Bu zararning miqdorini aniq hisoblab chigish
birmuncha qivin. Shuning uchun ular taxminan aniglanadi.
Lekin marketing tahlillari o‘tkazilganda ularni, albatta,
hisobga olish kerak.

11-jadvalda marketing xarajatlarining k13551f'1kat51ya51
keltirilgan. Yangi tovarlarni yaratish, tovar zaxiralarini
yaratish bilan bog'liq bo‘lgan qaytarib bo‘lmas xarajatlar ham
(o‘tgan davriarda amalga oshirtlgan xarajatlar) yuzaga Kkelishi
mumkin. Ular boshlang‘ich bahoni belgilashda va kelajakdagi
foydani hisoblash paytida hisobga olinadi. Ammo bahoni
gayta hisoblash jarayonida ular hisobga olinmaydi.

Xarajatlarni  marketing  faoliyati  turlariga  qarab
bo‘linishidan foydalanib, ularni firmaning xo‘jalik faoliyati
doirasida ko‘rib chiqish kerak. Bunda asosiy ko‘rsatkichlar
bo'lib barcha ishlab chiqarilgan mahsulot hajmiga, vaqtga
nisbatan xarajatlarning ulushini hisoblab, tegishli xulosalar
chigarish mumkin.

Marketing -Xarajatlarini joriy va bir vaqtda amalga
oshiriladigan investitsiyaga o‘xshagan vaqti kelib, o‘zini
oglaydigan xarajatiar hozirda katta ahamiyatga ega.
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- Bozorga vangi tovar Kiritilganda ilmiy tadqiqot ishlari,
tovar, rcklama va sotuvpi rag'batiantirishga garatilgan
boshlang‘ich investitsivalar naqd pul Xxarajatini keltirib
chigaradi. Bu xarajatlar hisob davriga qaraganda ko‘progq
- muddat harakatda bo‘ladi. Bu toifadagi xarajatlar investitsiya
hisoblanib Kkelajakda daromad olib keladi. An’anaviy hisob-
kitob usuliga ko‘ra xarajatlar joriy va kelajak hisobot davrlari
bo‘yicha mutanosib ravishda bu davrda olingan daromadga
nishatan taqsimlanishi lozim.

Marketing xarajatlari  vaqt mobaynida o‘zgarib turadi.
Taxmin gilish va marketing budjetini tuzish jarayonida
xarajatlarni uch xil baholash kerak:

Optimistik — bozordagi eng vaxshi vazivatdan 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 igtisodiy hisoblar bilan asoslanishi lozim.

Umumiy sotuv hajmida yangi tovarlarning ulushining
yugori bo'lishi firmaning qanchalik muvaffagivatli faoliyat
ko‘rsatayotganini ko‘rsatib turadi. Yangi tovarlar ulushi
firmaning bozordagi innovatsion qarorlarning muvaffag-
givatini ko‘rsatuvchi tashkilotda amalga oshinlayotgan
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
gitish bozor hajmi, bozor utushi, baholar va xarajatiar bilan
bog‘liq muammolarni aniglash #mkonini beradi.  Sotuy
hajmining chetlashuvini tahlil qilish ikkita omilning ta'sir
darajasini aniglash imkonini beradi: bozor ulushi va bozor
o‘lchami.

Chetga chiqgish hollarini tahlil gilish ikki tomoolama
foydali hisoblanadi.

204



uesewiin) epz,oy uesulib unuxel | 1epAoj epued],oq BUIIA,0G
- (Auniez) - ZisepAo] (eyobtuo) zisepiod | Irurz [eucisyun | JBINIBZ  [eUQISYUNJ
- {uesipAewijueIAeb) | eyslA,oq 1Ibea ysUIUso
uepeferex yefelo)y 1Jepiewry 13[RAAY ESewe nrefjelesey
UysITD 2A1S)
~1uowe iejebole el 814 | ysio wdexeli | Jeqeu BUOIA,0Q
e og)se IgPIWILY UOISSIWIoY | Turejourq ~-aeIA | 1bey ys] | 1seppowr  1ejiefelvy
81,0 e5LIDIyeleX
epibea ng Auof 4si[,o0q opAeg
2YOIA,00
yesynA Sug BIDELLO IoAQJWel Iseferep Ay
BUMA,0Q I1selerep
1yst],0q ystAowieN
(Md B [ BUDI,0q |
ysui (10zoq [yse|i3[aqewrefal)| Lej[euRY | BIYSIID (BUDIA,0Q J[BATS
ysyesi,oy |-ueneq,3e1|ypesbew); wius,o eAlsje}lu yserusbey bibpel | -yun) eysiA,oq LM
JewIzry  [Wepopuey] popny | JBA0] FOWWOY| OPAES | iulozog | WeAlop  SuliSyIelN
(ueSueruwrsbe)) BY214,0q T[S YSLITjeu
BHSOA[IY (uedipeur[qosiy) vIsoAllg | M,5,01-uepu, 8,01 |-.0A B3N¥2AQ0 SUmSNIEIN
uejegsIn B31YSLIedZ,0
seuedz, 0 UBYDANIBZZ, O Summnuley 0[MsSyey
N ueeferex Sunate LENB[9q ySIul,of
1oApDL-1 | |

uepny dumLepeferex Sunajtey

205



1.Marketing xarajatlari tarkibini aniglash
~y—
2. MX ko‘rsatgichlarini aniglovchi omillarni tahlil qilish

v
3. MX va boshqa sotuv hajmi orasidagi bog‘lanishni
tahlil gilish

Y
4. Marketing funksiyalariga xarajatlarning to‘g‘ri kelish
darajasini  aniglash va ragobat muhitidagi uwaming
ko‘rsatgichlarini aniglash

v

5. Tafovut paydo bo‘ladigan zonani aniqlash
Y

6. Firmaning ragobatbardoshlik ustuvor ahvolini va
kelajakda o‘zgarishini tahlil gilish
- v

7. MX ko‘rsatgichlariga miqyos samarasi va o‘zlashtirish
samarasining ta'sirini baholash

8. MX ni nazoratlanish imkoniyatini baholash

' \ 4
9. MXni optimallashtirish yo‘nalishlarini aniglash

. 4
10. Marketing budjetini shakllantirish bo‘yicha takliflar
tayyorlash

55-rasm. Marketing budjetini shakllantirish jarayonida
marketing xarajatlarini diagnostika qilish tartibi.

Birinchidan, ishlab chiqarish va marketing xarajatlarini ikkiga
bo‘lish rejalashtirilgan. Foydaga bu xarajatlar munosabati
darajasini aniqlash imkonini beradi. Ikkinchidan, taklif
etilgan hisobdan foydalanish taxmin qilib bo‘lmaydigan
hodisalar o'y berishi munosabati bilan (masalan, bozorda
kuchli raqobatning paydo bo‘lishi, yomon obi-havo,
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xomashyoning xarid darajasi keskin oshib Kketishi) avval
belgilangan magsadlarni o‘zgartirishga to'g'ri  Kkeladi.
Bajarilgan hisoblar chetlashish sabablarini faoliyat davomida
tushuntirib berish imkonini yaratadi.

Marketing strategiyasini amalga oshirish jarayonida bozor
o‘Ilchamining o‘zgarishi, bozor ulushining kamayishi, ishlab
chigarishning pasayishi, baholarning o‘zgarishi kabi oldindan
ko‘ra bilish giyin bo‘lgan holatlar viujudga kelishi mumkin.
Reja  ko‘msatgichlarini o‘zgartirish  baribir  marketing
magqsadlarining amalga oshirilishini ta’minlashi zarur,
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IV. MARKETING FAOLLIGI YA UNI OSHIRISH
IMKONIYATLARI

4.1. Marketing faolligi tushunchasi va uning
ko‘rsatkichlari

Firma, kompaniyalar makro va mikro muhit ta’siri ostida
oz imkoniyatlarini baholab rejalarining amalga oshirishga
xzlaqit beradigan har xil xavf-xatarlarni hisobga olishlariga
to*g‘ri keladi.

O’tish davrida marketingning roli nihoyatda katta va u
ikki xildirr mikro darajada korxonani shakllantirayotgan
bozor muhitiga moslashtiruvchi va  investitsivalarni  jalls
giluvchi usul bo‘lsa, makro darajada bozor muhitining
vasitasi sifatida namoyon bo‘lmoqgda.

Bu muhitga kirib borish darajasi firmaning ishbilarmonlik
faolligi va raqobatbardoshlik imkoniyati bilan belgilanadi.
Firma, kompanivalarning marketing faoliyatining tahlili
shuni ko‘rsatmoqdaki, marketing amalda har xil vaziyatda
bo‘lishi mumkin: faol, faol emas, past darajada. Marketing
faolivati faol bo‘lgan kompaniyalarda asosly iqtisodiy
ko‘rsatgichlar yugori bo‘lib raqobatbardoshlik, tovar sifati
ham gqoniqarli 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 avval ishbilarmonlik faolligi
tushunchasini aniglab olish lozim bo‘ladi. Ishbilarmonlik
faolligi ostida — ishlab chigarish, mahsvlotlarni sotish
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tizimining iqtisodiy o‘sishiga ko‘maklashadigan chora-
tadbirlar majmui tushuniladi.

Korxonaning ishbilarmoniik iqtisodiy faclligini an’anaviy
usullarga ko‘ra ikki vo‘nalishda baholanadi. Rejaning
bajarilish darajasi bilan (masalan, rivojlanish sur’atining
asosiy ko‘rsatkichlari bilan) va resurslardan foydalanish
darajasi bilan. Ammo bu Kko‘rsatkichlar asosan iqtisodiy
rivojlanish sur’atiga ta’sir Ko‘rsatuvchi ichki omillarga, baho
ko‘rsatkichlari sotuv bozorining kengligi, eksportga
chigadigan mahsulotning mavjudligi, korxona obro‘-e’tibori
(jumladan, korxona xizmatlaridan foydalanadigan
mijozlarning mashhurligi va boshgalar) formalizatsivaga
berilmaydigan omillar sifatida tashqgarida goladi.

Tashqgi omillar ta’sirining aksi bo‘ladigan va marketing
faolivatini ko‘rsatkichlari bo‘igan ishbilarmonlik faoliyatining
tarkibiy gismlarini baholash imkoniyatlarini ko‘rib chigamiz.

Ishbilarmonlik faolligining mavjud darajasini aniglash,
uning o‘zgarish yo‘lini  tushuntirish va keyingi ahvolini
taxmin qilish, gachonki bozor konyunkturasi mugobil va
nomugobil tebranuvchan tizim sifatida (mavsumiy, davriy)
ko‘rilsa. Shu bilan bir qgatorda iqtisodiy hayotda
ishbilarmonlik faolligini boshgaruvchi modeliga tasodifiy
ko‘rsatgich sifatida kiritiladigan ortga qaytmas an’analar
paydo bo‘ladi.

Korxona ishbilarmonlik faolligining ijobiy
ko‘rsatkichlarini yaxshilash uchun har xil mexanizmlardan
foydalanish mumkin, bular ish va texnologivalarni samarali
tashkil etishdan tortib, to tarkibiy funksional o‘zgarishgacha
bo‘lgan choralar. Ular ayrim funksiyalarga tegishli bo‘lishi
mumkin. (masalan, korxonada marketing faoliyatining tarkibi
o‘zgarganda) murakkabroq variant vuzaga kelishi ham
mumkin, gachonki bir  gancha korxonalarning
munosabatlarining ularga igtisodiy rivojlanish sur’atlarini
oshirish imkoniyatini beruvchi, raqobat kurashida g‘alaba
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gozonishni ta’minlaydigan vangi iqgtisodiy tashkiliy shakllari
amalga oshirilsa.

Korxona rivojlanishining davriy bo‘lishi ulami vaqti-vaqti
bilan harakat strategiyasi va taktikasini o‘zgartirib turishiga
to‘g‘ri  keladi. (yetkazib beruvchilar, mahsulot ishlab
chiqarish va uni sotish bo‘yicha sheriklar bilan va boshqalar).
Bunda korxonaga tashqi muhitning o‘zgarishiga moslashish
va ichki negativ holatlarmi bartaraf etishga to‘g‘ri keladi.

Har xil xavf-xatarlami kamaytirish uchun har xil vo’l-
yvo'riglar go‘lanilishi mumkin, jumladan, zamonaviy
marketing texnologivalari (raqobat muhitidagi harakat yo'l-
yo'riqlari, tovarlarni tagsimlash va muvaffagivat sari
vet1klash siyosati). Bu texnologiyalarning foydalanish darajasi
va samarasi infrastruktura va  korxonaning ichki
imkoniyatlaridan foydalanish bilan belgilanadi, bular
marketing faolligini oshishida o‘z aksini topadi (56-rasm).

Ishbilarmonlik faolligini quyida keltirilgan bir nechta
ko‘rsatkichlar yordamida amalga oshirish mumkin:

« cksportga mahsulot chiqarib sotish suratlarini
oshirish;

e import va eksport shartnomalarining munosabatini
yaxshilash;

e gamrab olingan segmentlar va bozorlarning sonini
ko“paytirish;

- o bozor ulushining va sotuv hajmining ortish sur’atini
(eski va yangi buyurtmalar munosabati) oshirish;

» omborxonadagi zaxiralar va sotilmagan mahsulotlar
hajmini o‘zgarish sur’atlarini pasaytirish;

s tovarlarmni yangilash va diversifikatsiyaning
intensivligini oshirish.

¢ ishlab chigarish va sotuv hajmiga nisbatan tagsimlash
va savdo tizimining o‘sish sur’ati va hokazolar.
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Ragobat strate-
givasining sifati

Stratltl:gkik
faolli M .
- , arketing
T : > Sifat aspekti imkoniyatining
Marketing _ j safarbarlik darajasi
faolligi | Dinamik Marketing miksni
l asnekt amalga oshirish
Tanovaision| L[ Macketing usullan_vat mada-
faollik faolligining fiyat
‘ushb_u' Aks ta'sirning
MigyosInlng raqobat vaziyatiga
regionalligi mos kelishi

Marketing o‘zga-
rishlarini amalga
oshirish tezligi

56-rasm. Korxona marketing faolligining aspektlari.

Endi
korxonaning

marketing faolligi

tushunchasiga gaytsak,
raqobat mubhitida uning harakatchanligi va

imkoniyatlarini ishlatish darajasini aks ettiradigan kompleks
chora-tadbirlar tushuniladi.

Funksiyalar bo‘yicha marketing faolligi ko‘rsatkichlari

{Z2-jadval
Ka‘rsatgich- Misallar Axborot manbai
lar guruhi
5| Bozormi  [Marketinga umumiy|Balans va moliyaviy
o 'G| tadgiq qilish | xarajatlar hajmida hisobotlarning
7 g faolligining marketing tegishli moddalari
P £ ko‘rsatkich- tadgiqotlari
4 lari xarajatining ulushi
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Assortiment | Mahsulot assorti- | Analitik hisobot
siyosati mentining talab bo‘vicha
faolligining | elastikligi bilan hisoblangan
ko‘rsatkich- [korrelatsiyasi, tovar-] ko‘rsatgichiar.
lan larning umumiy Hisoblangan
hajmida «o'suvchis | ko‘rsatgich (VS5G
va «vetilgan» matritsasi asosida).
tovarlarning ulushi.| Analitik hisobot
Magsadli predmet bo‘yicha
ixtisoslashuvining hisoblangan
xavililigi ka“rsatkichlar
Sotuv Savdo agentlari Vositachi va
faoliyatining ishining iste’molchilarga
aktivlik aradorligi. Tovarl  uyushtirilgan
ko’rsatKich- tharakati rentabelligi safarlar soni,
lan sotilgan tovarlar
ko‘rsatkichiari,
sotuv hajmi,
kanalning
fovdaliligini
Xarajatlarga nisbati
Kommuni- | Rekiama uchun Maxsus hisoblar
katsion gilingan (analitik va joriy
faoliyatning |  xarajatlarning hisobot
aktiviigi |[mahsulot hajmidagi| ma’lumotlaridan)
ko‘rsatkich- ulushi. Yangi
lari iste’molchilaming
yalpi iste’molchi-
larga nisbatan
ulushi.
Xarajatlarning
samaradorligi
irmaning ko‘rgazmzi -
faolligi reyiingi

212




Foydalilik {Foyda sifati ko‘rsat-{ Maxsus hisoblar
ko‘rsatkich- | kichiari, daromad- | (analitik va joriy
lari ning mugobillik hisabot
ko‘rsatkichlari, ma’lumotiaridan)
tovarlar va bozorlar
bo‘yicha foydalilik
= Strategiva | Yangi bozorlardagi | Maxsus hisablar
% & faolligi sotuv ulushining (analitik va joriy
g g ko‘rsatkich-|  umumiy sotuv hisobot
2] lan hajmiga nisbatan ma’lumotiari
E | 0sishi matritsasini tahlil |
g etish)
| - | ‘
Marketing faolligi ko‘rsatkichlarini firuaning umumiy -
iqtisodiy faolligiga ta’siri
13-jadval
Ne | Ko'rsatkich Hisoblash formulasi | Igtisodiy
nomi faollashish-
| ning o‘zga-
rish an’anasi
1 [ Umumiy tovar | Buyurtmalarning o°sish
oborotida qiymati
yvangi buyurt- | Tovar xarajati hajmi
malaming foizi
2 | Bitta buyurt- | Tovar xarajati hajmi Formula
maga  to‘gri | Buyurtmalar soni maxrajining
keladigan to- 0'sishi
' 1var xarajati
hajmining
{__ {qismd
3 | Bitta xodimga | Savdo hajmi O‘sadi
{ to‘g'ri  keladi- | Xodimlar soni
gan savdo
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hajmi

4 | Bir mijozga | Buyurtmachilar Formula
to‘gri  keladi- | qiymati maxrajining
gan buyurtma- | Mijozlar soni o‘sishi
ning o‘rtacha
qiymati

5 | Omborxona- Omborxonadagi kamayadi
dagi mahsulot | mahsulot hajmi
hajmining Savdo hajmi
tovar harakati

__{ hajmiga nisbati

6 | Omborxona- Savdo oboroti hajmi Maxrajning
dagi mahsulot | Omborxonadagi kKamayishi
foizi mahsulot hajmi

7 | Yangi buyurt- | Yangi buyurtmalar Ofsadi
malarning Jami bor burtmalar
wmumiy
buytirtmalarga
nisbati, foizda

8 {Bitta rekla- | Savdo hajmi Maxrajning
matsiyaga Reklamatsiyalar soni | kamayishi
to‘gri
keladigan
savdo hajmi-
ning qismi

9 | Umumiy Reklamatsiyalarning Kamayadi
savdo hajmida | umumiy giymati
reklamatsiya- | Savdo haymi
larning ulushi

10 | Bitta Savdo hajmi Ko‘payadi
sotuvchiga Sotuvchilar soni
to'gri
keladigan -

savde hajmi
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11| Bitta mijozga | Savdo hajmi Formula
to‘g'ri keladi- | Mijozlar soni maxrajining
gan savda o‘sishi
hajmi

L
¥

Komona marketing faolligini yetarli darajada ta’minlash
va uni saqlab turish uchun marketing ko‘rsatkichlarini tzhlil
qilib keskin voki keskinlikka yaqin zonalami aniglab va
korxona ahvolini yaxshilaydigan, uning ragobatbardoshligini
oshiradigan tashkiliy iqtisodiy mexanizmga ega bo‘lishi kerak.
Bunday mexanizmning tarkibiy bo‘lagi sifatida marketing
tizimidagi kamchiliklarni  ochishga yordam beradigan
marketing muhitidan foydalanish taklif etiladi.

Marketing  faolligining  ko‘rsatgichlari  marketing
funksiyalari bilan yaqgindan 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 vo‘l-yo‘riq va usuilarni gqo‘llashni
ko‘zda tutadi (13-jadval).

Analitik funksiyalarni bajarish davomida nomugobil
bozorni aniglash uchun marketing bo‘limining xodimlari
qisqga muddatli foyda ko‘msatkichini valpi va sof fovdaga
tagsimlab ko‘rishlariga to‘g‘ri keladi. (bu ko‘rsatkichlarning
yuqori bo‘lishi daromad sifatint tushirib yuboradi).

F, funksiyasini bajarish uchun korxona assortiment
portfelini sotish xavfini hisobga olgan holda tahlil qilib
chigish lozim bo‘ladi va nisbatan muqobil talab bo‘lgan
tovarlar guruhini aniglash lozim bo‘ladi, o'z ‘yo'lida bu hol
kompanivaga o‘zining iqtisodiy faoliyat davriyligiga ta’sinni
kamaytirish imKkonini beradi. Daromadlami muqobillashtirish
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uchun firmaga mahsulotlar assortimentiga barcha sikllarida
katta talabga ega mahsulotlarni kiritish kerak bo'ladi.
Mahsulotlar assortimentini rejalashtirishda quyidagi omillarni
g’tiborga olishga tog‘ri keladi:

« Mahsulotning vazifasi (yuqori darajadagi daromad bir
xil toifadagi yangi mahsulotlarni ishlab chiqarish bilan bog‘liq
va uni asosiy ishlab chigarish quvvatlarida qo‘shimcha talab
paydo bo‘lishi mumkin bo‘igan yangi mahsulot bilan ishlab
chiqarish).

e Ishiab chiqacilayotgan mahsulat  assortimentini
o‘zgartirish sotuv tarkibini, tannarxni va ulaming migdoriy
o‘zrarishini sistematik tahlil gilishni ko‘zda tutadi.

o Ishiab chiqarilayotgan mahsulot assortimentimi
deversifikatsiya gilish  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.

e Mahsulotga favqulodda talabning vyuzaga kelishi
{marketing bo'limining Xodimlari bunday talabni kutilma-
ganda oshib Ketishi tashgi muhitda kutilmagan vaziyatni
vuzaga kelishidan ckanligini ¢’tiborga olib go‘yishlari kerak
va o qaytarilmasligi ham mumkKin).

e Iste’molchilarning didi  (ularning  o‘zgarishini
muntazam kuzatib tunishga to‘g'ri keladi).

« Eski mahsulotlaming oftnini bosadigan  vangi
mahsulotlarnt  o‘zlashtirish daromadiarning mugobilligini
oshiradi.

e Mabhsulotni ishlab chiqarish tartibi (assortiment tovar
hayotining har xil bosgichlariga mansub ishlab chigarish
ko‘payayotgan, lekin hali umri tugamagan mahsulotlarga ega
bo‘lishi kerak).
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F3 funksiyasini bajarish darajasini tahlil eta turib har xil
mahsulotlarni har xil bozorlarda go‘yilgan maqsadlarga mu-
vofiq sotilish hajmining o‘zgarishini baholash kerak bo‘ladi.

F4 funksivasini bajarilish faolligini baholash uchun tovar
muvaffagivatini ta’minlashga ketgan xarajatiar bilan sotuv
hajmi orasidagi munosabatni quyidagi ko‘rsatkichiar bo‘yicha
aniqlash ealab etiladi: savdo agentlarining faolivati uchun
ketgan xarajatlami savdo hajmiga nisbati, reklama va PRga
ketgan xarajatlarni savdo hajmiga, sotuv xizmatlari uchun
ma’muriy Xarajatiarni savdo hajmiga nisbatan va hokazo.

Xarajatlarni savdo hajmiga nisbati umumiy moliyaviy
nugtayi nazaridan ham tahlil gilib chiqgish kerak. Bu shuning
uchun kerakki, tashkilot gayerda eng ko‘p daromad olishga
erishganini bilish uchun marketing faolligini har xil
ko‘rsatgichlarini tahlil qilish, erishilgan vyugori Kko‘rsat-
kichlarni saqglab turish yoki ulami yanada yaxshilashga
yvordam beruvchi garorlar turkumini ishlab chiqishi lozim.,

Marketing faolligini oshiruvchi barcha tashkiliy iqtisodiy
qarorlarni quyidagi yo‘nalishlar bo‘yicha guruhlarga bo‘lish
mumkin:

1. Assortiment siyosatini faollashtirishga qaratilgan
qarorlar.

1.1. Assortimentni kamaytirish.

1.2. Assortimentni qayta ko‘rib chigish (o‘zgartirish,
diversifikatsiva qilish, tarkibini tahlil qilish).

1.3. Mahsulot sifatini oshirish.

2. Baho sifatini faollashtirishga qaratilgan qgarorlami
qabul gilish.

2.1. Xarajatlarni kamaytirish.

2.2. Bahoni belgilash strategiyasini faollashtirish.

2.3, Tovar hayotining har xil bosgichlarida ro‘y berishi
mumkin bo‘lgan xavf-xatarni hisobga olib foyda me’yorini
belgilash.
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3. Tovar harakatini faollashtirish sohasida garorlar gabul
qgilish.

3.1. Savdo agentlarini rag‘batlantirish.

3.2, Tagsimlash kanallarini optimallashtirish.

3.3. Yangi yetkazib beruvchilarni qidirib topish.

4. Tovarlarni muvalffaqiyat sari  vetaklash sohasida
qarorlar qabul qilish.

4.1. Tovar harakatlarini samarali kanallar orgali tashkil
ctish.

4,2. Budjetni gayta ko‘rib chigish.

3. Xodimlar masalasiga tegishli garorni gabul qilish.

3.1 Rag'batlantirishni faollashtirish.

5.2 Xodimlarga ketadigan xarajatlarni kamaytirish.

5.3 Da’vat etuvchi tizimni faollashtirish.

6. Strategik qarorlar.

6.1 Rivojlanish strategivasini qayta ko‘rib chigish.

6.2 Marketingning vangi rejasini ishlab chigish.

6.3 Ragobat kurashini faollashtirish.

Jamiyat miqyosida marketingni faollashtirish ko'p
omiliarga bog‘liq. Bu omillar gatoriga firma, Kompaniyalarda
marketing bo‘limlarini tashkil efish, ular tomonidan
marketing tadqgiqgotlarini olib borish, marketing ishlarini olib
boruvchi Umiy tadgigot markazlarini tashkil etish, davlat
tomonidan marketing tadgigotiarini qo‘llab-quvvatiash va
boshqgalar.

Marketing ishlari odatda bosgichma-bosqich rivojlanib
boradi. Agar rivojlangan davlatlar, kompaniyalarning
marketing faolivatimi  tahfil qilar ekanmiz bunga amin
bo‘lamiz.

Agar marketing endi paydo bo‘lganida asosan talab va
taklif ofrganilgan bo‘lsa, hozirda marketing tadgigotlari
ancha murakkablashib ketgan. Masalan, XX asming 50-
yillarida marketing quyidagi yo‘nalishlarda faoliyat olib
borgan: -
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s jste’molchilarni o‘rganish;

s ulaming bozordagi xulqi, xatti-harakatlarini tahlil
qilish;
mahsulotni sotish shaklini rivojlantirish;
sotish kanallarini tahlil gilish;
firma, kompaniya tovar aylanmasini tahli} qilish;
reklama faoliyatini rivojlantirish;

¢ tovariarning bozordagi harakatini eng samarali usulini
aniqlash;

» talab va taklifni tahlil gilish;

» narx siyosatini olib borish.

XX asrning 60-yillariga kelib, marketing tadgiqotian
yanada kengayib, yangi vo'nalishlar paydo bo’ldi. Bu paytda
asosiy e’tibor quyidagilarga qaratilgan:

e reklama faolivatini fahlil etish va uni amalga oshi-
rishning eng samarall usullarini ishlab chigish, asosiy e’tibor
rekiama g‘ovasini ishlab chigish, uni reklamada ta’sirchan
gilib aks ettirish, reklamani inson ongiga ta’sirini o‘rganish,
reklamaga tezda e’tiborni jalb etib, uni ma’lum vaqt ushlab
turishga erishish masalalart ustida ko'p izlanishlar olib
borildi. Natijada reklamada musiga, rang keng o‘rin egailadi;

s kompaniyalaming va tovarlarning ragobatbardoshligini
oshirish;

« baho siyosatimi yanada samaraliroq olib borish.

XX asming 90-villariga kelib, quyidagi yo‘nalishlar
yuzaga keldi:

s xalgaro marketing;

« sirategik markeing;

¢ brend va brending, bench brend;

o tarmoq mark€tingi;

¢ maksi marketing;

o tovarmmi xarid qilish va pul toflashning vangi
usullarining paydo bo‘lishi;

e vangi tovarlarni keéng tarqatish;
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« pochta orqali reklamani amalga oshirish;

o lazer diskida shakilantirilgan Kkataloglaming paydo
bo‘lishi;

« tofla formatli videodasturlarni Xonadonga vyetkazib
berish;

¢ kompyuter disklari orqgali tovarlar to‘g‘risida
axborotlarmi keng targatish;

« ielefon orqali amalga oshiriladigan marketing;

» internet tizimi orqali tovarlarni reklama gilish, satishni
tashkil etish;

o faks rekiama vositasi;

¢ tezkor sotuv usulining paydo bo‘lishi;

¢ clekiron yarmarkalarning paydo bo‘lishi;

¢ maksi marketing. |

Xullas marketing bu uvzluksiz rivojlanib takomillashib
borayotgan jarayon. Hozirgi kunga kelib, marketingning
asosly vazifasi iqtisodni bargaror va idamlab rivojlanib
borishi, ilmiy-texnik t{aragqiyotning yanada tezlashishi,
barcha resurslardan tejamkorlik bilan foydalanish, ishlab
chigarilayofgan inahsulotlarning sifatini oshirish evaziga
insonlarning farovonligini  oshirishdir. Hozirgi kundagi
marketingning imkonivatlari bu ezgu maqgsadni amalga
oshirish imkoniyatiga to'la ega.

4.2. Marketingga tegishli axborotlarni informatsion
texnologivalardan foydalanib ishlov berish

Marketingni boshgarish ko'p turli ishlami bajarish bilan
bog‘liq bo‘lgan murakkab jarayon hisoblanadi. Boshqarish
jarayonini muvaffagivatli amalga oshirish uchun tovarlar,
raqobatchilar, bozor konyunkturasi bozor hajmi to‘g risida
ko‘plab axborotlarmi yig‘ish, ularga ishlov berishga to‘g‘ri
keladi. Bu ishlarmmi  yengillashtirish uchun  axbarot
texnologivaitaridan fovdalanish magsadga muvofigdir. Buning
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uchun «Marketing Eksperts» deb ataluvchi  tizimni tashkil
etish lozim bo‘ladi. Bu tizimda ma’lumotlarni kompyuterga
kiritish, saqlash, formatlashtirish (standart shaklga keltirish),
chiqgarish kabi operatsivalar tezkorlik bilan bajariladi. Bu
tizim yordamida sotuvdan tushadigan daromadlar va bozor
kartasi obyektlariga tegishli bo‘lgan xarajatlar dialog panellan
orgali tizimlarga kiritiladi. Tizimda maxsus mundarija
shakllantirilib, ular sotuv hajmi, marketing xarajatlari, ishlab
chigarish xarajatlari bo‘yvicha guruhlarga bo‘lib qo‘yiladi va
barcha axborotlar, tezkor ma’lumotlar dialog paneliga
joylashtiriladi. Axborotlarni qidirib topish, ularni tezkorlik
bilan kompyuter ekraniga chiqarishni osonlashtirish uchun
«Marketing Ekspert» tizimida <«Menyu-Model» iezkor
ma’lumotlar yoki funksional tugmachalar tashkil etiladi.

«Marketing Ekspert»  tizimida tezkor ma’lumotiarni
kiritish va formatlashtirish usullari;

1) bozor kartasi segmentiga yoki umuman kompa-
nivaning tovar nomenkiatorasiga tegishli  ma’lumotlarni
tizimga Kiritish va ularni formatlashtirish usuliari:

e Tovarlar ro‘yxatiga yangt tovariami go‘shib qo‘yish
(assortiment guruhlari);

e ishlab chigarish to‘xtatilgan tovarlarni ro‘yxatdan
chiqarib tashlash (assortiment guruhlari);

s . tovarlar ro‘yxatini o‘chirib tashlash;

e tovarlar ro‘yxatidan nusxa Ko‘chirish (assortiment
gitruhlari);

¢ bozor kartasining boshga obyektiga kiruvchi tovardar
ro‘yxatidan nusxa ko‘chirish.

2) Ayrim tovarlar (assortiment guruhlari) bahosiga
tegishli ma’lumotlarni kiritish va formatlashtirish usullari:

e ro‘yxatda bor tovarlar ro‘vxatiga yangi baholarni
kiritib qo‘yish; |

+ ro'yxatdan baholarni o*chirib tashlash;
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« bir qancha davr oldingi (tanlangan) baho Ko‘rsat-
kichlaridan nusxa ko‘chirish (ekstrapolatsiva);

+ tanlangan baholar bo‘yicha chegirmalarni ro‘yxatga
kiritish:

¢ bozor Kkartasining boshga obyektidagi baholarni
chegirmalari bilan birgalikda nusxa ko‘chirish.

ME tizimida foydalaniladigan dasturlarning o‘ziga xosligi
shundan iboratki, ular har bir tovar uchun bir nechta
chegirmalarni vozib qo‘yish va Istalgan vaqtda ularni
kompyuter ekraniga chiqarish imKonini beradi.
Chegirmalarni har bir tovar uchun yoki barcha tovarlar
uchun birdaniga beigilash mumkin

3) Ayrim tovarlar bo‘vicha sotuv hajmi to‘g‘risidagi
ma’lumotiamni kiritish usullari (assortiment guruhlari):

« Vaqt davrlari bo‘yicha sotuv hajmi ko‘rsatkichlarini
to‘g‘ridan-to‘g‘ri tizimga Kiritish;

¢ bir gancha davr oldin sotuv hajmining joriy
ko‘rsatkichidan nusxa ko‘chirish (ekstrapolatsiya);

s bozor modeli yordamida hisoblab chigilgan taxmin
ko‘rsatkichlarini tizimga Kiritish.

Ko‘msatkichlami taxmin qilish quyidagi modellar
yordamida amalga oshiriladi:

o eksponensial silliglash;

«» ko‘p hadli regressiya;

« talabning mavsumiyligini hisobga olib taxmin qilish;

» ianlab olingan prognoziash modeli yordamida
taxminiy ko‘rsatkichlami hisoblab chiqish.

4) Ayrim tovarlarni sotishda vo‘l go‘yilgan yo‘qotishlar
to‘g‘risidagi ma’lumotiarmi kiritish usullari  (assortiment
guruhlari}:

e agar vyo‘qotilgan summa ma’lum bo‘lsa, aniq
mahsulotni sotuv hajmidan yo‘qotilgan summa ayrib tashlash
yo‘li bilan aniqlash;
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e agar yo‘qotilgan summa ko‘rsatkichi aniq bo‘lmasa,
u mahsulotning sotuv hajmiga nisbatan foyda aniqlanadi.

Aniq mahsulot uchun yuqorida keltirilgan usullardan
foydalanib, yo‘gotilgan pul miqdori aniglangandan Kkeyin
xuddi shu davrga boshga usul bilan ma’lumotlarni Kiritishga
mo‘ljatlangan vacheyka to‘sib qo‘yiladi va qizil rang bilan
belgilab go‘yiladi.

5) Bozor kartasining alohida segmenti yoki kompaniya
bo‘yvicha bozor hajmiga tegishli ma’lumotlarni Kiritish yo‘l-
yo‘riqlari:

¢ vaqt davrlari bo‘vicha bozor hajmi ko‘rsatgichlarini
to'g‘ridan-to‘g‘ri kiritish;

« bir gancha vaqt oldindan bozor hajmiga tegishli
ko‘rsatkichlardan nusxa ko‘chirish (ekstrapolatsiya);

e biror guyida keltirilgan meodellar yordamida olingan
taxminiy ko‘rsatkichlarni tizimga kiritish:

> Eksponensial silliglash.

¥ Regression tahlil.

> Talabning mavsumiyligini hisobga olib taxmin gilish.

Bozor hajmining o‘sish sur’ati (B.C. foizda) har bir
berilgan (t) vaqt bo‘yicha bozor hajmining (Q,) berilgan
ko‘rsatkichiga nisbatan foizda quyidagi formula bo‘yicha
hiscblanadt:

QPH

Ayrim tovarlar (assortiment guruhlari) bo‘yicha
o‘zgaruvchan  ishlab  chiqarish  xarajatlariga  tegishli
ma’lumotlarni tizimga kiritish yo‘l-yo‘riglari:

« vaqt davrlari bo‘yicha o‘zgaruvchan ishlab chiqgarish
xarajatlariga tegishli ma’lumotlarni to‘g‘ridan-to‘g‘ri tizimga
kiritish;
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« bir gancha vaqt oldingi davrga taxmin qilingan
o‘zgaruvchan ishlab chiqarish xarajatlari ko‘rsatkichlaridan
nusxa ko‘chirish;

» quyida keltirilgan modellar yordamida taxmin ctilgan
ko‘rsatkichilami tizimga kiritish:

» Eksponensial silliglash.

» Ko'p hadli regressiya.

> Talabning mavsumiyligini hisobga olib taxmin qilish.

» Tanlangan usul bo'yicha taxminiy ko‘rsatkichlarmni
hisoblab chiqish.

6) Ayrim tovarlar uchun doimiy ishlab chiqarish
xarajatlarini Kkiritish yo‘l-yo‘riglari:

e vaqt davrlari bo‘yicha o‘zgarmas ishlab chiqarish
ko‘rsatkichlarini to‘g‘ridan-to‘g*ri kiritish;

e bir gqancha vaqt oldindan o‘zgarmas ishlab chiqarish
xarajatlari ko‘rsatgichlaridan nusxa ko*chirish.

7) Bozor kartasining ayrim stgmentlari yoki kompaniya
bo‘yicha marketing - xarajatlariga tegishli ma’lumotlarni
kiritish va formatizatsiya gilish yvo‘l-yo‘riglari:

a  marketing Xaraiatlarining yangi moddalarini
ro‘yxatdan chiqgarib tashlash,

» marketing xarajatlari ro‘yxatini o‘chirib tashlash;

¢ bozor kartasining boshqa obyektiga tegishli marketing
xarajatlari ro‘yxatidan nusxa ko‘chirish.

ME tizimida marketing xarajatlarini berishning asosiy
sxemasi. ME tizimida marketing xarajatlari mahsulotni ishlab
chiqarish texnologiyasi bilan bevosita bog'liQ bo‘lmagan
kompaniyaning har ganday xarajati sifatida garaladi. Xususan
bunday yondashuv ogqibatida marketing xarajatlariga barcha
boshgaruv va ustama xarajatlar tegishli hisoblanadi. Bu usul
marketing Xarajatlarini  aniq taspiflamasada, umuman,
kompaniya xarajatlarini to‘g‘ri rejalashtirish imkonini beradi.

ME tizimida barcha marketing xarajatlari quyidagi
gurtthlarga ho‘linadi:
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1) ma’muriy xarajatlar;

2) infratuzilma xarajatlar;

3} savdo xarajatlari;

4) omborxona xarajatlari;

5) transport xarajatlari;

6¢) marketing tadgiqotlari xarajatlari;

7y reklama xarajatlasi;

8) sotuvni rag‘batlantirish xarajatlari;

9} jamoatchilik bilan aloga xarajatlari.

ME tizimida barcha marketing xarajatlari quyidagicha
berilishi mumkin:

e UmMumiy summada;

« moddalar ro‘yxati bilan;

s tovar birligi bo‘yicha;

s tezkor birlik bo‘yicha.

Umumiy summa sxemasi bo‘vicha xarajatlar ko‘rsat-
kichlari vagt davrlari bo‘yicha bevosita kiritiladi. Bunda
ma’lumotlarmi o‘sish sur'atlan  bo‘yicha nusxa olish
imkomiyati 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 familivasi, ism, sharifi
ko‘rsatilgan holda shtat ro‘yxati asosida va ularning ovlik
maoshi bilan birgalikda beriladi). Natija bo‘lib har bir vaqt
davri uchun barcha tub moddalar summasi hisoblanadi.

«Tovar  Dhirligi» sxemasi tahlil etiladigan segment
(kompaniyaning) uchun tovarlarning to‘la ro‘yxati bo'yicha
marketing xarajatlari beriladi. Bu ma’lumotlar aniq tovarlar
bo‘vicha ham sotuvchilar komission ulushi, omborxona
xarajatiari bilan birgalikda beritishi mumkin. Bu holda tahlil
etilayotgan modda bo‘vicha marketing xarajatlarining
yakunly ko‘rsatkichi (Zgarker) quyidagi formula bof‘yicha
hisoblanadi:
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sziw - Z(A mﬂmrkﬂr . Q) , bu yerda,

iml

AVS — aniq tovar bo‘yicha marketing xarajatlari;

Q; — aniq tovar bo‘yicha bozor hajmi.

«Tezkor birliks 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’lumotlarni taxminlashning asosiy modellari.

ME tizimida uchta prognozlashning analitik usullaridan
foydalaniladi;

o Regression matematik modelni tanlash.

« Eksponensial silliglash.

+ Talabning mavsumiyligini hisobga oluvchi modellar.

Regression matematik modelni tanlash usuli bo‘yicha
dinamik qatordan kelib chigib, funksiva 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;

« chiziqli funksiya;

« parabola;

¢ kubli parabola;

+ ko'rsatkichli funksiya;
» eksponensial funksiya;
e |ogorifmik parabola;
¢ giperbolik funksiya.

Fari chizig shakli amaldagi xo‘rsatkichni, trend teng-
lamasi bo‘yicha hisoblagan ko‘rsatkichdan tafovutlashning
minimum kvadrati bo‘vicha amalga oshiriladi. Modelning
parametriari eng kichik kvadratlar usuli bo*yicha hisoblanadi.
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Taxminlarni qilishda aniq baholashdan ecmas, balki
intervallar bahosidan foydalaniladi, taxminning ishonchli
intervalini aniglash yo‘li bilan amalga oshiriladi. Taxminning
ishonchli intervali statistik taxminning umumiy qoidalari
bo‘yicha hisoblanadi.

Eksponensial silliglash usuli vagt davriarini olchangan
suriluvchan o‘rtacha ko‘rsatkichlari bo‘vicha stlliglanishga
asoslanadi, Bunda oflchangan suriluvchan  ofrtacha
ko'rsatkich eksponensial gonuniyat bo‘yicha tagsimianishini
qavd etib go‘yish kerak bo‘ladi. Bunday oflchangan
suriluvchan o‘rtacha Ko‘rsatkich dinamik qatorning
{ma’lumotlar turkumi) ahamiyatini ko‘rsatib gatorning oxirgi
darajasining ko‘rsatkichi hisoblanadi. Silliqlash koeffitsiyenti
o‘rta kvadrat xatoni minimallashtirish orgali aniqglanadi.
Masalani yechish algoritmi o‘lchangan koeffitsiyentlarni
avtomatik ravishda shunday tagsimlaydiki, unda trendning
o'zgarishining oxirgi bosgichi hisobga olinadi.

Mavsumiy o‘zgarishlarni hisobga cluvchi model bo'yicha
talabning mavsumiy o“zgarish koeffitsiventini hisobiab chigib,
aynan shu trendga tepishli tahlilni aniglaydi. Mavsum bu
verda to'g'ridan-to‘g'ri tushunilib, qish, bahor, voz, kuz
tushuniladi. Usulning ishlashi uchun ma’lumotlar gatorining
eng kamida ikki villik ko‘rsatkichlari bo‘lishi (chorak yoki
oylar) talab etiladi. Bu ma’lumotlar asosiy ko‘rsatkichlar
ba‘lib hisoblanadi va ular asosida mavsumiy koeffitsiyent-
larning aniqroq ko‘rsatkichlari hisoblab chiqilishi mumkin.

Xulosa gilib aytganda ME tizimini bir marotaba tashkil
etib qo‘yilsa, keyinchalik unga tegishli o‘zgartirishlarni Kiritib
tizimmni faol holatini ta’miniab turish mumkin, Tizim
shakilantiriigach, uning yordamida bozor kartasini tuzish,
strategik va taktik rejalami  ishlab  chigish, marketing
xarajatlari, baholar, bozor hajmi, ragobatchilar, tovarlar
to‘g‘risida vetarli ma’lumotlar olish va marketingni samarali
boshgarish imkoni payde bo‘ladi. |
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V. TOVARLAR VA XIZMATLARNING
RAQOBATBARDOSHLIGINI BOSHQARISH

5.1. Raqobathardoshlikni oshirishning abamiyati

Hozirgi zamonda mahsulotlaming sifat va rmgobat-
bardoshligini ta’rminlash muammeosi universal xarakterga ega.
Bu muammoni muvaffiagiyatli hal gqilishga har ganday
mamlakat fjtimoiy-iqtisediy hayotining ko'p masalalari
bog‘liq.

Ragobatbardoshlik — bu mamlakatning va har qanday
ishfab chigqaruvchining tovar va xizmatlarni ishiab chigarish
hamda sotish bo‘yicha imkoniyatlari majmuining ifodasidir.
Raqobatbardoshlik bu shunday umumiy ko‘rsatkichki, unda
ko‘p omillar, ya'ni milliy, iqtisodiy rivojlanish sur’atlaridan
tortib 1o har qanday xofjalik birligida sifat ko'rsatkichini
shakllantirish maqgsadida boshqarishga tegishli mahorat oz
aksini topadi.

Ragobatdoshlik omili katta ta’sir kuchiga epa bu‘hb, u
ishlab chiqaruvchilarni muntazam ravishda o'z mahsulot-
larining sifatint va umuman ragobatbardoshltikni muntazam
oshirish bilan shug‘ulianishga mabur giladi, chunk: bozor
ular faolivati natijasini adolatli va qat’ivlik bilan baholaydi.

Rivojlangan bozor sharoitida macketing 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 ragabatchilik o‘ta rivgjlangan bozorda mahsulotning
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sifat darajasini ko‘tarishga majbur qilib, shu yo‘l bilan uni
ishlab chigaruvchilarning ragobatbardoshligini belgilaydi.

Rivojlangan ragobatdoshlik mavjud bozorlarda tovarning
ragobatbardoshligi uni tez sotishda muvaffaqiyat qozo-
nishining muhim omillaridan hisoblanadi.

Tovarning raqobatdoshlik tushunchasi ko‘p qirralik bo‘lib
u nafagat bozor talablariga, balki iste’moichilarning aniq
talablariga sifati bilangina emas, o‘zining texnik, iqtisodiy,
estetik ko‘rsatkichlari hamda uni sotishda muhim rol
o‘ynavdigan (bahosi, vetkazib berish muddati, xizmat
ko‘rsatish imkoniyati, reklama) sharoitlariga ham- - mos
kelishini anglatadi.

Tovarlarning raqobatbardoshligi tovarda oz  aksin
topadigan ishlab chiqarish, tijorat, tashkiliy va iqtisodty
ko‘rsatkichlarning maimui  bo‘lib, u tovarning iste’mol
xususivatlari vig'mdisi bilan aniqlanadi.

Har ganday tovarning ragobatbardoshligi uning texnik
ko‘rsatkichlari  bilan  xarakterlanadi. Tovarning texnik
ko‘rsatkichlari bozorda iste’molchilar talab qiladigan texnik
darajasi sifati bilan va ishonchlilik ko‘rsatkichlarining
zamonaviy talablarga mos kelishini  baholash  orgali
aniglanadi.  Iste’'molchilarning texnik  ko‘rsatkichlarga
qgo‘yiladigan asosiy talablart milliy va xaiqaro standartlarda
o'z aksini topadi. Har bir mamlakatda milliy iqtisod, ilm,
fan, texnika va texnologiyalarning rivojlanish darajasiga mos
keladigan o‘zining standartlari hukm suradi. Shu bilan birga
milliy igtisodning jahon iqtisodiga integrallashuvi va xalgaro
igtisodiy  munosabatlarning  rivojlanishi  bilan  xalgaro
standartlarning ahamiyati ortib boradi. Xalgaro standartlar
milliy standartiar, me’vorlar va qoidalar orasida cheklan-
ganlik, rang-baranglik, garama-qarshiliklarni bartaraf etadi.
Milliv standartlarning mosligini ta’'minlash mamlakatda
ishlab chigarilgan tovarlarning xorijiy bozorfarga kirib
borishini va ularning ragobatbardoshligini ta’minlovchi sa’y-
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harakati hisoblanadi. Xalqaro standartlar maxsus tashkil
etilgan «Xalgaro standartlashtirish tashkilotis tomonidan
tasdiglanib, harakatga Kiritiladi (ISO-Internatsional Orga-
nization for Standartization).

Tovarning texnik ragobatbardoshligi nihoyatda o‘zgaruv-
chan bo'lib, u mamlakat firma, kompaniyalarida va
jahondagi u voki bu mahsulotlarni ishlab chigaruvchilardagi
ilmiy-texnika taraqqiyoti sur’atlarining o‘zgarishiga bog‘lig.

Tovarlarning texnik raqobatbardoshliliga iste’mol va uni
qgonigtiradigan sharoit mazmunini tasniflovchi iste’mol
para:netrlari 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 orqali mahsulotning foydasi, samarasi
to‘g'risida fikr vurgizish mumkin bo‘ladi. Masalan,
avtomobilni  oladigan bo‘lsak, uning ish jarayonida
ta'minlaydigan parametrlariga yo‘lovchi soni, yuk ko‘tarish
imkoniyati, harakat tezligi, motorining quvvati, gabarit
ko‘rsatkichlari, yuz kilometr masofaga sarf giladigan voqilg'i
miqdori 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-
iar, standartlar, qonunlar bilan belgilangan ko‘rsatkichlari
kiradi.
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Tovar ragobatbardoshligi ma’lim darajada tijorat shart-
sharoitlariga ham bog‘liq.

Tovarlarning tijorat bilan bog'liq bo‘lgan shart-sharoit
ko‘rsatkichlariga quyidagilar kiradi:

- baho ko‘rsatkichlari;

- yetkazib beriladigan tovarlami yetkazib berish va
to‘lash sharoitlarini ifodalovehi ko‘rsatkichlar;

— muayyan bozorda xarakatdagi soliq va boj tizimini
ifodalovchi ko‘rsatkichlar;

- sotuvchilarning o'z majburivatiari va kafolatlarini
bajarishdagi mas’ulivatlariga tegishli ko“rsatkichlar.

Ishlab chigarishdagi sarf-xarajatlar darajasi har ganday
tovarning baho ragobatbardoshligini belgilaydi. Shu narsa
aniqki, sarf-xarajatlar qancha past bo‘lsa, mahsulotning
raqobatbardoshligi shuncha vuqori bofladi, demak, boshga
shunga o‘xshash mahsulotlarga qaraganda uning bozordagi
o‘mi ham yuqori bo‘ladi wva aksincha, wyuqori baho
tovarlarning raqobatbardoshligini  kamaytirib  yuboradi.
Keltiriigan vaziyatlarni hisobga olib ishlab chiqariladigan
tovarlarning raqobatbardoshligini oshirishni ko‘ziab firma,
kompaniyalaming baho siyosati shakllantirilishi lozim.

Tovarni sotish, yetkazib berishni tashkil etish shart-
sharoitlari ham tovarlaming ragobatbardoshligiga  jiddiy
ta’sir ko‘rsatadi.

Tovar raqobatbardoshligini firma, kompanivalarning real
tijoriy ko‘rsatkichlarining bajarishiga ta’sir etuvchi ko‘rsat-
kichlarga quyidagilar kiradi:

- tovarlarni sotishni iloji boricha xaridorlarga yaqin-
lashtinish, o‘z yo‘lida bu chora aylanma mablag‘lar sarfini va
bahoni pasaytirish imkonini beradi;

— tovarlarni iste’mol gilinadigan joylarga nafaqat virik
ko‘tara tranzit orqali, balki korxonaning ombor markazlari
orqali kichik migdorlarda ham vyetkazib berishni amalga
oshirish. Tejamkorlik bilan tovarlami vetkazib berish asosida
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yvuklaini tashish yo‘l-yo‘riglari, transport tariflari, transport
korxonalarining ustavlari, kodekslaridan to‘g‘ri foydalanish
yotadi; .

- sotuvcdan keyin ko‘rsatiladigan servisni kengaytirish,
Hozirgi paytda xandorlar tovarming butun hayot davrida
uzluksiz  ishlashini ta’minlaydigan servis  xizmatlari
ko‘rsatilishini talab qilmogda. Tovar ishlab chiqaruvchilar o'z
vo‘lida xaridorlarning bu talablarini qoundirish magsadida
tovarlarga kuchli va samarali servis xizmati ko‘rsatadigan
tizim varatishlari Jozim bofladi. Servisni tashkil etish
iste’molchilarga samarali xizmat qilish qoidalariga binoan
tashkil etilishi kerak. Buning uchun quyidagilar zarur:

— bozoming har bir segmenti uchun optimal darajadag;
servisni tashkil qilish strategiyasini ishlab chiqarish;

~ xaridor uchun servisning barcha afzailiklarini
yetkazuvchi va mijoz bilan mustahkam aloga bog‘lashni
kafolatlaydigan reklamadan foydalanish;

— ehtiyot gismiarni yetkazib beradigan tizimni yaratish;

— servis xizmati xodimlarini miozlarga chagqirish
qoidalarini, tartibini ishlab chiqish;

~ xizmat ko‘rsatish standartlarini har bir xodimga
etkazish magsadida ularni o‘qitishni tashkil etish.

_ Ragobatbardoshlik — bozorming eng muhim xususiyatini,

va’'ni raqobatlashuvchanligini aks ctdiradigan bozoriy
kategoriya hisoblanadi. Mahsulotning o‘zgarmas sifat
ko‘rsatkichlariga nisbatan raqobatbardoshitk komxonaning
ragobat muhiti bilan aniglanadigan har xil omillarga e’tibor
berib, keng miqgiyosda o‘zgarib turishi mumkin.

Shunday qilib, raqobatbardoshlik muammosi ikki ilmiy
fan orasidagi kompleks hisoblanadi:

- texnik fanga tegishli bo‘lgan — kvalimetriya fani;

— iqtisodivotga tegishli — marketing fani.

Tegishli ravishda mahsulot ragobatbardoshligini tallil
gilish va baholash muammosi gqayd etilgan ikki fanning
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nazariy va amaliy ishlanmalarini o‘zaro kelishib go‘llash
asosida amalga oshirilishi lozim. Buning uchun;

-~ tovarlarni  potentsial  iste’'mol  giluvchilarining
talablarini muntazam o‘rganib bornsh;

— mahsulotlarmi sotish shartlariga tegishli ma’lumot-
lami, firma va ragobatlashuvchilar tog'risidagi axborotlarni
yig‘ish magsadida bozomi monitoring gilish tizimini tashkil
etish;

- tovami ishlab chigaruvchi va  iste’molchilar
foydalanadigan yagona sifat ko‘rsatkichlarini ishlab chiqish;

— tadgiq etiladigan muammolaming umumlashtiriigan
modelini yaratish, jumladan, ragobatbardoshiikka ta’sir
giladigan omillarni shakllantirish va ularning o‘zaro bir-biriga
ta’sirini o‘rganish;

— mahsulot ragobatbardoshligini baholaydigan vo‘l-
yvo‘riglar, usullarmi ishlab chiqish:

— mahsulot ragobatbardoshligining vaqt mobaynida
o‘zgarish jarayonini va unga ta’sir etadigan omillarni tahlil
qilish;

— belgilangan foyda vyoki yuqori darajadagi ulushini
ta’minlaydigan tovar raqobatbardoshlik darajasini belgilash.

Sifat va raqobatbardoshlik muammeosi marketingda odatiy
taktik xarakterga emas, balki uzoq muddatli, strategik
xarakterga ham ega. Shu fikrdan kelib chigib, mahsulotning
texnik darajasi va sifatini uzoq muddatli taxmin gilish
istigbolda mahsulot assortimenti va sifatiga qo‘yiladigan
talablarni aniqlash; iste’molchi talabini gondiradigan ilmiy-
texnik, iqgtisodiy imkonivatlarni aniqlash; kelajakda ishlab
chiqariladigan mahsulot turlarining assortimentini va sifatini
belgilashga garatilgan.

Mahsulotning sifati  va raqobatbardoshligi barcha
marketing tizimi bilan ta'minlanadi — bu mahsulotni
varatishdan to uni sotib, servis Xizmati ko‘rsatguncha va
bunga boshgaruv usullari-yu, sifatni nazorat qilish, tashish
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hamda ularni omborxonalarda saqglash, o‘rnatish, sozlash,
sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishgacha bo‘lgan ishlamni o‘z
ichiga oladi.

Bozor iqtisodi sharoitida ichki va tashqi bozorlarda
iste’molchilar uchun Kkurash haqgigatda raqobatbardosh
tovarlarni yaratish va ishlab chiqarishni talab etadi. Shu
munosabat bilan tovarlarning iqtisodiy ratsional darajasini
gidirib topish va  unga crishish xarajatlarini hisoblash
muammosi paydo bo‘ladi. Bulaming barchasi sifatga
magsadli ta’sir ko‘rsatib, raqobatbardoshlikni ta’'minlashda
boshgaruvning rolini oshiradi.

Ragobatdoshlikning muhim tarkibiy qismi bo‘lib, tovarni
ishiab chiqarishga ketgan sarf-Xarajatlar migdori hisoblanadi.
Shuning uchun ham u yoki bu tovarning ragobatbardoshligi
raqobatlashuvchi tovarlarni  0°Zaro  taqqoslab  ko‘rib
aniglanadi. Boshga so‘z bilan aytadigan bo‘lsak, ragobat-
bardoshlik muayyan bhozorga va tovarni sotish vaqtiga bog‘lig
bo‘lgan nisbiy tushuncha. Amalda har bir xaridorning
iste’mol talabini qondirilganligini baholashning o‘z shaxsiy
ko‘msatkichi bo‘lganligi uchun ragobatbardoshlik yana shaxsiy

tusga ham ega bo‘ladi.
Xaridor o7 iste’mol talabini gqondirish uchun tovarni

sotib olishi vetarli emas. Agar sotib olingan tovar texmik
jihatdan murakkab mahsulot bo‘lsa, u holda iste’molchi
tovarni ishlatish bitan bog'lig Xarajatlarni (yoqilg‘i moytash
materiallari, ehtiyot gismlar, texnik qarov, ta’mirlash) olib
borishi, agar tovar ishlab chiqarishga tegishli bo‘lsa, unga
xizmat ko‘rsatuvchi xodimlarga mehnat hagi, ulami
o‘qitishga, sug‘urta qilishga mablag’ tolanishi zarur. Shunday
qilib, xaridorlarning xarajatlari ikki gismdan iborat bo‘ladi:
mahsulotni sotib olish uchun sarf-xarajat (tovar narxi) va
tovarning bahosiga bog’lig bo‘lmagan  ekspluatatsion

xarajatlar.
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Lekin raqobatbardoshlik  ko‘rsatkichini  baholashda
iqtisodiy ko‘rsatkich o‘zining muhimligiga qaramay, uning
tushunchasini to‘la ochib bera olmaydi. Ragobatbardoshlik
ko‘rsatkichlari ko‘p hollarda mahsulotning texnik va
eksplutatsion murakkabligi hamda talab qilinadigan
anigligiga, tahlil gilish magsadlariga va boshga bir qator
omillarga bog‘liq.

Tovar raqgobatbardoshligini  uzluksiz va muntazam
ravishda uning havot davri bosgichlari bilan bog‘lab (57-
rasm) olib borish kerak. Bu tahlil orqali ragobatbardoshlik
pasaya boshlaganiga darhol e’tibor berib, tegishli
o‘zgartirishlar kiritish yoki ishlab chigarishdan olib tashlash,
boshga bozorga o‘tkazish to‘g risida garor qabul gilish kerak
bo‘ladi. Bunda, albatta, ishlab chiqarilayotgan eski mahsulot
ragobatbardoshlikni oshirish imkoniyatiari to‘la foydalanib
bo‘lmaguncha, vangi tovarni ishlab chigarishga qo‘yish
iqtisodiy jihatdan magsadga muvofiq bo‘imaydi.

Tajribadan ma’lumki, har ganday tovar bozorga kiritilgan
vaqtdan boshlab o©0°zining rtagobatbardoshlik potensialini
sekin-asta vo’gqota boshlaydi. Bu jarayonni to‘xtatish yoki
ma’lum vaqt ushlab turish mumkin, lekin uni butunlay
to'xtatib  bo‘lmaydi. Shuning wuchun vangi tovami
loyihalashtirish, ishlab chiqarish shunday jadvalga ko‘ra olib
boriladiki, gachon eski tovar o‘zining raqobatbardoshlik
xususiyatini to‘la yo‘qotganda vangi bozorga olib Kkirish
kerak. Boshgacha aytganda, yangi tovarlaming raqobat-
bardoshligi iloji boricha yuqori darajada va uzoq muddatga
mo‘ljallangan bo‘lishi kerak.

Amaliy faoliyatda va ko‘p hollarda nazariy tadqiqotlarda
ham tovarlarning sifat va raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlari
orasida yo tenglik belgisini go‘vadilar yo ular orasida hech
qanday farq gilmaydir Haqiqatda esa ular o‘zaro bog‘langan
bo‘lib, sifat va raqobatbardoshlik orasida sezilarli farq bor.
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Sifat ko‘rsatkichlarining quyidagi darajalari mavjud:

Birinchi daraja — tovarlaming davlat standartlari talabiga
mos kelishi. Tovarning sifati davlat standartlariga yoki
standart maqomiga ega boshga huijiatiar talabiga mos kelishi
baholanadi: mahsulotni ishlab chiqarish texnik shart-
sharoitlari, shartnoma va boshqalar.

Ikkinchi daraja — foydalanish shart-sharoitlariga to‘g'ri
kelishi mahsulot bozorda yuqori talabga ega bo‘lishi uchun
nafaqat 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 sodmaslik ko‘rsatkichlarini ta’minlashi ko‘zda tutiladi.

Uchinchi daraja - bozorning amaliy talablariga javob
herishi. Ideal sharoitda bu xaridorlarning tovarning vuqor
sifatli bo‘lishi haqidagi talablariga javob berishi ko‘zda
tutiladi.

To‘rtinchi daraja — patent talablariga (yashirin, yaqqol
ko‘zga ko‘rinmas) javob  berishi. Xaridorlar ko‘proq
o‘zlarining vashirin, ko‘zga ko‘rinmas talablarini gondira-
digan tovarlarga ¢’tibor beradilar.

Tovarning raqobatdoshlik  xususiyvati  uning  sifat
ko‘msatkichidan fargli o‘laroq muayyan iste’molchi uni
manfaatli bo‘lgan, uni gizigtirgan va uning aniq iste’mol
talabini qondira oladigan ko‘rsatkichlar majmui bilan
belgitanadi.

Xaridorni qizigtirgan ko‘rsatkichlar e’tiborga olinmasa,
undan tashgari yugorida ko‘rsatilganidek, agar tovarning
ayrim ko‘rsatkichlarini yaxshilab uning narxi yugorilash-
tiriigan bo‘lsa va bu ko‘rsatkich tovarni asosan iste’mol
qiluvchilar orasida unchalik qizigtirmaydigan ko‘rsatkich
bo‘lsa, bunday tovarning ragobatbardoshligi ancha past
bo‘lishi mumkin.

Tovarni o‘zaro taqqoslash ularni sifat va texnik
ko‘rsatkichlari darajasini baholashning muhim elementi
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hisoblanadi. Taqqosiash uchun gabul qilinadigan tovarni
tanlash avvalo magsadga bog'liq bo‘lib, bu ish oddiy emas.
Raqobatbardashlikni  aniqlash uchun tahlil qilinayotgan
mahsulotning ko‘rsatkichlarini va raqobatlashayoigan fovar
ko‘rsatkichlari bilan solishtiriladi. Keyin taqgosianayotgan
mahsulotning  ko‘rsatkichlarida xaridorlaming  iste’mol
talablarining aks etish holati ham baholanadi. Shundan keyin
raqobatbardoshlikning umumiy kKo‘rsatkichi bahiolanadi.

Va nihoyat, tovarning sifati bilan ragobatbardoshligi
oracrida vyana bir jiddiy farq ustida to‘xialib o‘tamiz.
Tovarning raqobatbardoshligi muhim bozoriy kategoriva
bc-lib, o‘zida bozorning eng muhim xususivatini aks ettiradi,
va’ni uning raqobatchilik xususiyatidir. Sifat bu nafaqat
bozor igtisodiga tegishli kategoriva. Tovarning ragobat-
doshligi o‘zgaruvchan kategorivaga ega. Tovar sifatining
o‘zgarmasligi Keng miqyosda uning raqobatbardoshigini
o‘zgartirishi mumkin. Xususan, raqobatbardoshlik bozor
konvunkturasining, mahsulot ishlab chigaruvchilar-raqobat-
chilar harakati, ragobatlanuvchi tovarlar, narxlarning o‘zgarib
turishi, reklama va boshqga tashgi omillar ostida o‘zgarishi
mumkin.

- Tovarning ragobatbardoshligi tushunchasi «tovar sifatis
va tovarning «texnik ko‘rsatkichlari» darajasi tushunchalarida
ancha farq qiladi.

Lekin tovarning sifati va texnik ko‘rsatkichlari tovar
ragobatbardoshligiga ta’sir qiluvchi muhim ko‘rsatkichiar
hisoblanadi.

Tovarning raqobatbardoshlik  ko‘rsatkichi  nafagat
tovarning iste’mol xususiyatlarini tashkil gqiluvchi asosiy
parametrlari bilan, balki tovarga nisbatan tashqi omillar va
sharoitlar bilan ham belgilanadi. Bunday tashqi xususiyatlarga
tovami yetkazib berish muddatlari, xizmat ko‘rsatish sifati,
reXlama, raqobatlashuvchi tovarlarning ragobatbardoshlik
ko‘rsatkichlarining ko‘tarilishi yoki pasayishi, talab va taklif
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orasidagi munosabatning o‘zgarishi, moliyaviy sharoitlarning
o‘zgarishi va boshqalar kiradi.

Sifat ko‘rsatkichi tovar, xizmatlar ragobatbardoshligining
asosiy omili, uning o‘zagi sifatida yuzaga chigadi (38-rasm).

Umuman olganda, past sifatli tovar past ragobat-
bardoshlik ko'rsatkichiga wva aksincha, yuqori sifatli tovar
yugori darajali ragobatbardoshlik ko‘rsatkichiga ega bo‘ladi.

Tovarlaming sifat va raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlari
tovar va umuman bozor siyosatida markaziy o‘rin egallashi
warning marketing sifatlarida marketing faoliyatidagi o‘rnini
ham belgilaydi. Marketing asosiy e¢’tiborni iste’molchiga
garatganligi uchun marketing qoidalari va usullaridan
foydalanuvchi korxonalar ishiab chigarish muddatlarini
iste’molchining manfaatlarini qondirishga bo‘yin sindiradilar.
Shuning uchun ham sifat va ragobatbardoshlik muammeolari
marketingda jiddiy xarakterga ega emas, aksincha, uzoq
muddatli strategik xarakterga egadir. Shundan kelib chigib,
iste’mol talablari va hajmini taxmin qilishning uzoq muddatli
amalga oshirilishi mahsulot assortimentiga, uning ilmiy-
texnikaviy va iqtisodiy darajani belgilash kelajakda talab kop
bo‘ladigan mahsulotlarni ishlab chiqarishga garatiladi.

Mahsulotning yuqori sifatii va ragobatbardoshli bo‘lishi
barcha marketing tizimi imkonitlari, va'ni mahsuloini
[oyihalashtirishdan boshiab, tajriba sinov ishiarini o‘tkazish,
seriyali ishlab chiqarish, sotish va ekspluatatsiya gilinayotgan
mahsulotga servis xizmatlari ko‘rsatish, mahsulotni tashish va
omborxonalarda saqlash, ofrnatish, sotuvdan keyin xizmat
ko‘rsatish bilan ta'minlanadi.

Yugoridagi fikrlardan ko‘rinib turibdiki, bozor munosa-
batlari sharoitida sifat ko‘rsatkichlarining bozorda erishila-
digan muvaffagjyatlarni ta’minlovchi eng muhim omil
sifatida uning ahamiyatini yanada kuchaytirish lozim bo'ladi.
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Ekologik mua mmolarni keskinlashuvi munosabati bilan
mahsulot raqobatdoshligini oshirishda sifat ko‘rsatkichining
inson hayotiga xavf solmaydigan atrof-muhitini buzmaydigan
ko‘rsatkichlarning tovarda bo‘lishi muhim ahamiyatga ega
bo‘ladi. -

Bozorda tovarlar va Xizmatlarning yetarli bo'lishi,
umuman, taklifning talabdan yuqori bo‘lgan vaqtda xaridor
o‘zining tanlash huquqgini amaliga oshirib uning nuqtayi
nazarida sifati, raqgobatdoshligi unga ma’qul bo‘lgan tovarni
xarid qiladi.

Talab bo‘lmagan tovarlar ishlab chigaruvchida golib,
unga ancha moddiy zarar yetkazadi. Bozorda sotilmay golgan
tovarlar ishiab chiqaruvchilarming tovar siyosati to‘g'ri yoki
noto‘g‘ri bo‘lganligini, nima ishlab chiqgarish lozimligini,
xaridor nima talab gilayotganligini vaqgol ko‘rsatadi.

Xaridor tomonidan jazolangan tovar ishlab chigaruv-
chilar tez orada qaysi tovarlaming sifat ko‘rsatkichi va qaysi
darajada yaxshilash lozimligini anglab oladilar (59-rasm).

Sifat ko‘rsatgichini ko‘tarish ishlab chigarishni, uning
texnologivasi, texnikasini muntazam ravishda yangilab,
takomillashtirib turishni talab giladigan murakkab ish
hisoblanadi. Bir amallab ishiab chiqarilgan mahsulot tez
sotiladigan bo‘lsa, ishlab chiqaruvchilarda va mahsulot
sifatini oshirishga qiziqgish kamayadi.

Raqobatlashuvchi bozor sharoitida har qanday xo‘jalik
yurituvchi shaxslar, albatta, ikki marotaba nazoratdan
o‘tadilar. Tashqi nazorat raqobatdosh tomonidan bevosita
emas, balki bilvosita bozor faolivatining yakuniy natijalari
orgali amalga oshiriladi.

Bu faoliyatning yakuniy xolis bahosini, albatta, xaridor
(iste’molchi) qo‘yadi. Raqobat iqtisodiy nazoratning eng
arzon va eng samarali usullaridan hisoblanadi. Bunday
nazorat jamiyatga arZonga tushibgina qolmasdan, iste’mol-
chilarni kerakli tovarlar bilan kerakli vaqtda ta’minlaydi.
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Bu shunday harakatchan kuchki, u ishlab chigaruvchini
sekin-asta ishiab chiqarish xarajatiarni kamaytirishga, narx-
navoni pasaytirishga ishlab chigarish hajmini oshirishga,
mahsulotni ko‘plab sotishga, xaridor uchun Kkurashishga,
mahsulot sifatini yaxshilashga majbur giladi.

Avtoiransport xizmati raqobatbardoshlilik ko‘rsatkichlarini
tahlil gilish

Aviotransport xizmati ragobatbardoshiik ko‘rsatkichlari
quyidagi yo‘nalishlarda tahlil gilinadi:

1. Yo'lovchilarni va yuklarni  tashishning ishonchli
bo‘lishi, avtotransport xizmatlari ganchalik darajada transport
kompaniyalarining nufuziga mos tushadi.

2. Yuklarni yetkazib berish vaqtining minimal bo‘lishi
transport Kkompaniyalarini kompyuter yordamida yuk
tashishning eng magbul vyo‘nalishini aniglashga doir
masalalarni oldindan yechishga majbur qiladi.

3. Yuklarni vetkazib berishning muntazamligi bir ish
kunida yuklar necha marotaba vyetkazib beriladi. Bu o'z
yvo‘lida yuk tashish yo‘nalishlarining eng qisqa masofali va
kam vaqt sarf qilib tashish yo‘nalishlarini topishga bog‘liq.

4. Kafolatlangan, yetkazib berish muddati va vaqtni
belgilash. Bu shart buzilsa jarima to*‘lashga to‘g‘ri keladi.

5. Yuk vyoki 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 xizmatlamni
ko‘rsatish, hujjatlarni rasmiylashtirish, to‘loviarmi yoki
transport kompaniyalari yo yuk yetkazib beruvchilar o‘zlariga
olishlari.

7. Transport xizmati ko‘rsatishning har xil turlarining
taklif gilinishi. Buning uchun transport korxonalarning
ixtiyorida, mijozlarming barcha talablacini qondirish uchun
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har xil yuk voki vo‘lovchilar tashish vositalarining mavjud
bo‘lishi talab gilinadi.

8. Mijozlarga xizmat ko‘rsatishda har xil sifatli xizmat
turlarini taklif qilish, mijozlarning talablariga moslashish,
mijozlarga hech gachon «yo‘q» degan so‘zni ishlatmaslik.

Avtotransport xizmatlarining qaysi turini mijozlarga taklif
qilish lozimligini aniglash uchun quyidagi vo‘nalishlarda ish
olib borish kerak bo‘ladi:

— qgancha avtotransport korxonalari yuk tashish bilan
shug‘ullanadi? .

— qaysi transport korxonasi bilan ragobat kurashini olib
borishga to‘g'ri keladi?

— yuk tashish hajmi gancha?

- qaysi turdagi yuklar, gancha miqdorda tashiladi?

— avtotranspott xizmatlari bozorini segmentlarga bo‘lib
tahlil qilish;

~ gaysi xizmat turi ko‘rsatitishini aniglash;

— baozorga kirib borish va mustahkam joylashib olish;

— marketing strategiyasini aniglash.

5.2. Tavarlarning raqobathardoshligini baholash usullari va
uni oshirish yo‘l-yo‘riglari

Tovarlarning ragobatbardoshligini oshirish, ularni
ishiab chigaruvehi firma kompanityalacning sotuv hajmini va
foydasining oshirishiga ta’sir ko‘rsatadi. Shuning uchun
ishlab chigariladigan tovarlarning ragobatbardoshligini
baholash va uni uzluksiz oshirib borish katta ahamiyatga ega.

Tovadarning ragobatbardoshligini  baholash  bu
raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlarini tanlash, raqobatlashuvchi
tovarlarni  aniqlash, ularning ragobatbardoshlik  ko'rsat-
kichlarini hisoblab chiqish, tahlil gilinayotgan tovarning
raqobatbardoshligini ragobatlashuvchi tovar (tayanch tovar)
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ko*rsatkichi bilan taqqoslashga oid operatsiyalarni bajarish
majmaui hisoblanadi.

Amalda tovarlarning ragobatbardoshligini baholashning
bir necha usuli mavjud. Lekin ragobatbardoshlik
ko‘rsatkichini u yoki bu usul bilan baholashdan avval
ragobatbardoshlikning magsadini va vazifalarini aniglab olish
kerak bo‘ladi. Raqobatbardoshlik maqsadini va vazifalarint
belgilashga olinadigan natijalarming aniqligi va ganchalik
vaqinligi bog‘liq bo‘ladi.

‘Bir vaqgtning o‘zida ragobatbardoshlikning magsadi va
vazifalari firma, kompaniyalarning marketing magsadlarining
amalga oshirilishiga vordam berishi kerak.

Alternativ  sifatda raqobatbardoshlikning magsadiari
quyidagilar bo‘lishi mumkin:

» raqobatbardoshligi tahlil gilinayotgan tovarning
texnik-igtisodiy ko‘rsatkichlarini tayanch, va’ni raqobat-
lashuvchi tovar ko‘rsatkichlari bilan taqgoslab ustuvor
ko‘rsatkichlarini aniglash;

= firma, kompaniya tovarini tayanch tovarga nisbatan
bozordagi o‘rnini belgitash;

= tovarlarning raqobatbardoshligini tahlil qilish asosida
firmaning magqsadlarini amalga oshirishga yordam beradigan
marketing chora-tadbirlarini ishlab chiqgish;

= tahlil qilinayotgan tovarlar eng vyugori raqgobat-
bardoshlikka erishishi mumkin bo‘lgan bozor segmentlarini
aniqglash;

= raqobatbardoshligi yuqori boflgan xorijiy tovarlarni
sotib olib keyinchalik ichki bozorlarda sotishning maqgsadga
muvofigligini baholash;

= raqobatbardoshligi eng wugori bolgan tovarlarni
aniglab, ulami ishlab chiqarib sotishga investitsiya kiritish;

« tovar assortimentida raqobatbardosh tovartarning
ulushini ko‘paytirishni optimallashtirish;
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= raqobatbardosh tovarlarni ishlab chiqarish va sotishni
tashkil qilish siyosatini ishlab chiqarish,

= raqgobatbardoshligi yuqori bo‘lgan tovarlarni ishlab
chigarishga ketadigan sarf-xarajatlarni ishlab chiqish;

= magobatbardoshlikni oshirishga Kkuchli ta’sir ko‘rsa-
tadigan zamonaviy texnologiyalamni ishlab chiqgarishga olib
kirish va bashqgalar.

Ragobatlashuvchi muhitni tahlil qilish va
ragobatlashuvchi tovarni aniglash raqobat intensivligi va
tovarlararo raqobat munosabatlarini aniglash uchun kerak
bo‘ladi.

Yig'ilgan marketing ma’lumotlari asosida raqobat-
lashuvchi tovarlarning kuchli va zaif tomonlarini aniglash
muhim ahamiyaiga ega. Bu ma’lumotlar tahlil gilinayotgan
va raqobatiashuvchi tayanch tovarlarni taniab olish
imkoniyatini beradi.

Tahlil qilinayotgan tovarni tanlash quyidagi ko‘rsat-
kichlarga nisbatan amalga oshirilishi mumkin:

= tovaming yangilanish darajasi va uning ragobat mubhiti
kuchli bo‘lgan bozorlarga olib Kirish imkoniyati,

» bozorning ma’lum segmentida tovarning o'mini
belgilash;

» bozoming yangi segmentiga mashhurlikka erishishga
tovar bilan kirib borish.

Tayanch raqobatlashuvchi tovarni tanlash quyidagi
ko‘rsatkichlar bo‘yicha aniglanishi mumkin:

» bozorning u yoki bu segmentida yetakchi o‘ringa ega
bo*lgan tovar,

= mashhur firmalarning tovarlari yoki iste’molchilarda
katta muvaffagiyat qozongan tovar markalari;

« tahlil qilinayotgan tovarga raqgobatchi bo‘layotgan
yagona tovar,

= tahlil qilinayotgan {ovarga nisbatan katta raggbat-
bardosh ustuvorligiga ega bo‘lgan tovar;
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= jste’mol talabini eng yuqgori darajada qoniqiirayotgan
tavar.
Tayanch raqobatlashuvchi tovarlarni tanlashni ekspert
usulini go‘llab aniqtash magsadga muvofigdir.
Raqobatbardoshlikni kompleks baholash uning uchun
kerakli ko‘rsatkichlarmi belgilashni tagozo qiladi. Raqobat-
bardoshlikni baholash uchun quyidagi ko‘rsatkichlar xizmat
qilishi mumkin:
= barcha texnik, iste’mol va igtisodiy ko‘rsatgichlar;
.= me’yoriy hujjatlar bilan ko‘zda tutiigan sifat ko‘rsat-
kichlari;
= jste’'mol darajasini gondirish uchun muhim bo‘lgan
ko‘rsatkichlar (tashqi ko‘rinishi, rangi, shakli, dizayni,
upakovkasi, markirovka to‘g‘risidagi ma’lumotlar, bahosi va
bashgalar). 60-rasmga qarang,
Endi ragobatbardoshlikni baholaydigan bir necha
usullarni ko‘rib chigamiz.

1. Tovarlaming raqobatbardoshligini baholashning sotuy
hajmiga ko‘ra hisoblash usuli. tJshbu usulning mazmuni
ragobatbardoshlikni sotuv hajmiga ko‘ra bilvosita baholashga
asoslangan, Bunda tovarlarning sotuv hajmining vyuqori
bo‘lishi shu tovarlar iste’molchilar tornonidan afzal ko‘rinishi
va ularning talablari to‘laroq gondirilishini ta’miniangan deb
faraz qilinadi. Shuning uchun bunday tovarlarning
ragobatbardoshligi sotuv hajmi nisbatan past bo‘lgan
tovarlarga garaganda yuqori deb hisoblanadi. Undan
tashgari, savdo tashkilotlarining marketing xizmatlari
raqobatbardoshligini baholashda ishlab chigilgan tovarla-
rining sotilganlik darajast va sotuv tezligi ko‘rsatkichlari
yordamida ham raqobatbardoshligini  baholaydilar. Bu
usulning yagona afzalligi bo‘lib, uning oddiyligi va go‘llash
uchun yengilligi hisoblanadi.
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Usulning kamchiligi uni firmalararo raqobatiashuvchi
tovarning sotuv hajmi to‘g‘risidagi aniq ma'lumotlami olish
qivinligi tufayli uni bu hollarda go‘llab bo‘lmasligi
hisoblanadi. Shuning uchun bu usulni firma ichidagi
ragobatlashuvchi tovarlar bo‘yicha go‘llash mumkin.

2. Raqobatbardoshlikni baholashning kompleks ko‘rsatkichlar
bo‘yicha anmiqlasht usuli. 2.1. Raqobatbardoshlikni tovarlar-
ning ayrim parametriari bo‘vicha baholash. Bu usulga ko‘ra
raqobatbardoshiik (Q) tahlil qilinayotgan tavaming 1 — para-
metrini (P;), tayanch ragobatchi tovarning | — parametriga
(P;) nisbati bilan baholanadi (formula 1).

q.=7--100% (1)
it
q, =-%—--100% (2)

Keltirilgan ikkita formuladan (1} va (2) ragobatbar-
doshlikning oshishi qaysi ko‘rsatkichning o'sishi bilan
ta’minlansa, shu formula tanlanadi.

2.2. Keyin ragobatbardoshlik indekst (J,,,) hisoblanadi:

"'rmn = Za!Q:”
bunda, n-baholashda ishtirok etavotgan parametrlaming
soni;
a; — umumiy ko‘rsatkichlar tarkibidagi | inchi parametr-
ning salmog‘i;

qj — raqobatbardoshlikning iste’'mol parametriar bo‘yicha
yalpi ko‘msatkichi, u 100 foizdan oshmasligi kerak.

2.3. Ragobatbardoshlik darajasini  yalpi ko‘rsatkichlar
yordamida bitta guruh parametri bo‘vicha hisoblash:

& = Jualt)

J,(2)
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bunda, K - ragobatbardoshlik darajasi;

Jon (1), Jan (2) — birinchi va ikkichi tovarlarning
ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlari.

2.4, Ragobatbardoshlikni igtisodiy ko‘rsatkichlar bo‘yicha
(iste’'molchining tovarni xarid gilish, ekspluatatsiya
xarajatlarini amalga oshirish ko‘rsatkichlari)hisoblash usuli.

J
J, =
o
Bu vyerda, J — raqobatbardoshlikning integral

ko*satkichi;

C — igtisodiy ko‘rsatkichlar bo‘yicha ragobatbardoshlik,
quyida keltitilgan formula bo‘yicha hisoblanadi:
C=H;+P,+C3+Cs+Cs+P; + P+ P+ O+ Cyo + Cyy,
bu yerda, H; - tovarning bahosi;

P, — transportirovka xarajatiari;

Cs3 — tovami sozlash bahosi;

Cs — tovarni saqlash bahosi;

Cs — texnik ma’lumotlar va boshga hujjatlar
giyrnati;

Pg — tovarga xizmat ko‘rsatish narxi;

P;— voqilg‘i va elektr-energiya sarf givmati;

Py — ta'mirlash xarajatlari qiymati;

Oy — soliglar, bojxona to‘lovlari giymati;

Cio — sugiurta giymati;

Cy1 — utilizatsiya qiymati.

Amaliyotda raqobatbardoshlikni hisoblashning kompleks
usuli maviud bo‘lib, unda oflchanadigan, hisobla-nadigan,
analitik, sotsiologik wva baholashning ekspert usullari
qo‘llaniladi (14-jadval).

Tovarning ragobatbardoshligining integral indeksini
hisoblash quyidagi formula bo*vicha amalga oshiriladi:

I, =1¥i* K, *100%
X;Pf
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bu verda, Iy — sifat va ragobat ustuvorligini yaxshilovchi

ko‘rsatkichlar bo‘yicha ragobatbardoshlik indeksi;

Xij; — tahlil gilinadigan tovarning haqiqly sifat
ko‘rsatkichi,

Xip — ragobatlashuvchi yetakchi tovarning hagiqiy sifat
ko‘rsatkichi;

Xp; — i-inchi sifat ko*rsatkichining salmoq koeffitsiyenti.

Tovarlarning  assortiment  xarakteristikasi  bo‘vicha
raqobatbardoshlik indeksi quyidagi formula bilan hisoblanadi:

i,= L 100%
&

bu yerda, R, — tahlii gilinadigan tovaming jozibadarlik
darajasi;

Ry, — ragqobatiashadigan tovarning jozibadorlik darajasi.

[qtisodiy  ko‘rsatkichlar bo‘yvicha ragobathardoshlik
indeksi quyidagi formula bilan hisoblanadi:
i, = Co *100%

&

bu yerda, Ca va Cv — tovarlarning bahosi.

Ragobatbardoshlikni baholash natijasida uni bir darajada
saglab turish voki yana ham yugori ko‘rsatkichlarga ko“tarish
chora~tadbirlarini ishlab chigish imkoniyatini beradi. Bu
chora-tadbirlar raqobatbardoshlikning integral  indeksini
oshirishga garatilgan bo‘lishi kerak. Raqobatbardoshlikni
baholash jarayconida tahlil gilinadigan tovarning ragobatchi
tovarga nisbhatan kuchli va kuchsiz tomonlari aniglanib,
ishlangan chora-tadbirlar kuchli tomonlarini saglab, kuchsiz
tomonlarini bartaraf etishni ta’minlash lozim. Raqobat-
bardoshlikni oshirishning quyidagi yo‘nalishlari ma’qul
bo“lishi mumkin:
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» firma, kompaniyaning tovar siyosatini hamda
marketing strategivasini o‘zgastirishga qaratilgan ishlami
amalga oshirish;

» firma, kompaniyalarning ishlab chiqarish dasturiga va
hisob-kitob sivosatini  qgayta ko'rib chigib, tegishli
o‘zgartirishlar kiritish;

* ragobatbardoshligi  yuqoriroq  bo‘igan  tovarlaming
lushini oshirish maqsadida assortimentni samarali boshqarish;

* raqobatbardoshlikni ta’minlaydigan usullarni tanlash
va co‘llash;

» qgo‘shimcha ustama savdo xarajatlarini xizmatlar
tariflarini ichki rezervlardan to‘lig foydalanib pasavtirish.

Kulosa qilib ayiganda, har bir firma, kompaniyada
raqobatbardoshlikni ta’minlaydigan tizim ishlab chiqarilishi
lozim. Raqobatbardoshlikni ta’minlaydigan tizimning
tarkibly clementlari bo‘lib moddiy va nomoddiy resurslar
(xomashyo, materiallar, yarim fabrikatlar, butlovchi detallar,
dastgohlar, ashob-anjom, axborotlar) hisoblanadi.

Tovarning ragobatbardoshligini baholashring kompleks

usulining sxemasi
- Id-jadval
T/r | Baholashning bosqichlari va tartibi Baholash
| usullari
l. Raqobatbardoshlikni baholashning magsad- | Tahlil
lari va vazifalarini shakllantirish yordamida
1.1. | Raqobat muhitini tahlil gilish va ragobat- ! Tahtil
lashuvchi tovarlarni aniglash yordamida
1.2. | Raqobatbardoshligi, baholanishi lozim bo'l- | Tahhl
'1 gan raqobatlashuvchi tovarfarni tanlash vordamida
2. Raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlarining m‘y—i Ekspert  usuli
xatini tuzish bilan
2.1. | Tovarning ragobatbardoshligini  baholash | Ekspert usuli
mezonlarini belgilash bifan "
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2.2, | Igtisodiy mezonlami tanfash Ekspert usuli
bilan
3. | Tahlil etiladigan va ragobatchi tayanch | Ekspert usuli
tovarning haqiqiy o‘lchanadigan ko‘rsat- | bilan
kichlarini aniglash
3.1. | Tovarlarning sifat ko‘rsatkichlarini baholash | Hisoblash,
o‘lchash
usullad bilan
3.2 ( Tovarfar assortimenti bo'yicha raqo- | Ekspert,
batlashuvchi tayanch tovaming joziba- | sotsiologik
dorligini baholash usullar bilan
3.3. | Tahlit qilinadigan va ragobatiashuvchi | Hisoblash
tayanch tovarlarning bahosini aniglash orqali
3.4. | Ragobatbardoshlikni  hisoblashda foyda- | Ekspert usuh“
laniladigan  ko‘rsatkichlarming  salmogqlik | bilan
koeffitsiventini hisoblash _
4, Tovarlaming ragobatbardoshlik indek-sining | Hisoblash
integral ko‘rsatkichini_hisoblash vo'‘li bilan
4.1. | Sifat  ko‘rsatkichi  bo‘yicha  raqobat- | Hisoblash
bardoshlik indeksini hisoblash yo‘li bilan
4.2 | Sifat ko‘rsatkichlari bo‘yicha raqobat- | Hisoblash
bardoshlikning umumiashgan  indeksini | vo‘li bilan
hisoblash
4.3. | Assortiment xarakteristikasi bo“yicha | Hisoblash
raqobatbardashlik indeksini hisoblash yo‘li bilan
4.4. | Iqtisodiy ko‘rsatkichlar bo‘yicha | Hisoblash
ragobatbardoshiik indeksini hisoblash yo'li bilan
4.5. | Ragobatbardoshlikning integral indeksini } Hisoblash
hisoblash vo'li bilan
5. Tahlil qilinadigan tovarning ragobat- | Hisob-kitob
bardoshligini bir darajada ushiab turish va | yo‘li bilan
erishgan ko‘rsatkichni  yanada oshi-rish

chora-tadbiriarini ishlab chiqish
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