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Oliy va o'rta maxsus, kasb-hunar 1a’limi ilmiy-meiodik
birlashmaliari faoliyatini muvofigiashtiruvchi Kengash
fomonidan nashrga tavsiva efilgan.

Ushbu o'quv go‘lanmada tijoratni rivojlantirishning tashkiliy, huqugiy
asoslart atrofhicha ko'rib chigilgan, tijorat faoliyati deirasini tjjorat muhitida
yuzaga kelgan vaziyatni hisobga olgan holda tanlash muammosi batafsil yoritib
berilgan. Kichik biznes sohasida xo‘jalik subyektlarini tashkiliy jihatdan to*gri
rasmiylashtirish, noaniqlik, xavf-xatar va tavakkalchilik sharoitida tadbirkorlikning
strategivasi va taktikasini tanlash vo‘llari ko'rsatib o‘tilgan. Biznes-reja ishlab
chigish tartibi, loyihaviy tahlil konsepsiyasi va uslublari, shuningdek, investitsion
loyihalarni o‘rganishda ekspertiza qgilish yo'l-vo'riglari batafsil bayon etilgan.

Tijoratning moliyaviy tomonlariga, kichik biznesda menejment va marketing
masalalariga katta o‘rin berilgan. Keltirilgan masZlalar O'zbekiston Respubli-
kasining hududiy o'ziga xos xususivatlari hamda xo'jalik faolivatining ayrim
sohalari, mulkchilik va xo'jalik yuritish shakllarini hisobga oigan holda ko'rib
chigilgan.

Ushbu o'quv qo'llanma o‘rta maxsus o‘guv vurtlari litsey va kollej
o'quvchilari uchun mo*lallangan,
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KIRISH

O‘zbekiston Respublikasi Oliy va o‘rta maxsus ta’lim vazirligi
tomonidan kasb-hunar kollejlarining «Savdo» yo‘nalishi bo‘yicha
tasdiglangan o‘quv rejasida «Marketing asoslan va tijorat ishi»
tanini o'qitish ko‘zda tutilgan. Mazkur o'quv go‘llanma ana shu
o‘quv rejasi asosida yozildi.,

«Marketing asoslari va tijorat ishi» fanint o‘rganish umumkasbiy
va maxsus fanlar, ya'ni «Igtisodiy bilim asoslari», «Savdo gonuni
asoslart», «Korxona iqtisodi asoslari», «Kasb etikasi va psixolo-
givasi», «Tovarshunoslik» fanlari o‘rtasidagi o‘zaro aloqa va bog*-
liglikka asoslanadi.

Marketing elementiari tushunchasini va tijorat faolivati asoslarini
o‘rganish savdo xodimlarining kasb mahorati darajasini bozor va
raqgobat talablarini hisobga olgan holda shakllantirishni ta’minlab,
shaxsning tadbirkorlikka kirish imkoniyatini oshiradi va bozordagi
ragobatda o‘z yo'lint topishga yordam beradi.

Fanni o‘rganish kichik mutaxassisdan savdo korxonasining
iste"molchilar tatabini qondirish va foyda olish kabi magsadlarga
erishishida marketing va tijorat faolivatini boshgaruvi rolining ni-
hovatda katta ekanligini shakliantirishi kerak.

Kichik mutaxassis marketing elementiarnni, marketing boshgary
jarayonlari, iste’molchilarga marketing nuqtayi nazaridan yonda-
shuvni, bozorda tovar siljitish uslublarini, marketingda jamoatchilik
faoliyati mazmuini, bozor turlari, tovar tagsimoti kanallari, birjada
tovar sotish uchun shartnoma va bitimlar tuzish, savdo yarmarkasi
o‘tkazish goidalarini, sotishni rag‘batlantirish usullari va tashqi igti-
sodiy faoliyatning o°‘ziga xos xususiyatlarini vaxshi biltshi zarur.

Kichik mutaxassis bozorni bo‘g‘inlash, tste’molchilarni diffe-
rensiyalash, tovarni ko‘z-ko‘z qila bilish asosida iste’molchi talabini
o‘rganishga marketing nuqtayi nazaridan yondasha bilishi kerak.
Shuningdek, tovar yetkazib berish shartnomasi shartlarini lg_usodly
fo_yda _olish nu'qt_ayi nazardaq tahlil #1d) ARUAND] l}(B‘S{-,}ﬂfO
etishning realligi, tomonlar javobgaflligi, AR R ﬁuqu
muvofigligi va boshga masalalarda o'z ﬂ%ﬁb‘%" F[hlag 1 1_’_§hrlmkf rak
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O‘quv qo‘llanmadan 5230400 «Marketing», 5230300 <«Me-
nejments», 5230100 «igtisodivots ta’lim yo‘nalishlari bo‘yicha tahsil
olayotgan bakalavrlar, marketing sohasi mutaxassislari, korxona-
larning boshqaruv bo‘g'ini vakillart, tadbirkorlik ishlari bilan
shug‘ullanuvchi kishilar ham foyvdalanishlari mumkin.

Tabiivki, mazkur o‘quv go‘ltanma birinchi marta davlat tilida
yozilganligi va nashr etilayotganligi uchun ba’zi bir kamchiliklardan
xoli bo‘lmasligi mumkin, Shu sababli mualliflar mazkur o‘quyv
qgo‘llanma bo‘yicha fikr-mulohazalarini bildirgan kishilarga o‘z
minnatdorchilikiarini izhor etishadi.



I bob. MARKETING BOSHQARUVI JARAYONLARI
VA UNING MOHIYATI

1.1. Marketingning iqtisodiy-psixologik asoslari
va mohiyati

1.1.1. Marketing tushunchasi, bozor iqtisodiyoti va erkin
tadbirkorlik sharoitida uning roli

Marketing — bu qat’iy fanning va bozorda samarali faoliyat
ko‘rsatishning mujassamlashishidir. Bu atama dastlab 1902-yilda
AQSHda pavdo bo‘lgan, 20 vildan keyin esa bu atamadan
jahonning ko*pgina mamlakatlari foydalana boshladilar. Marketing
marker — so0°zi ingliz tilidan tarjima gilinganda «bozordagi faoliyat»
ma’nosini anglatadi.

Marketing — murakkab, dinamik, ko‘p qirrali tushunchadir,
bu esa marketingga tamroman universal tavsif berish muamKkin emas-
ligidan dalolatdir. So‘nggi yillarda chop etilgan marketingga doir
adabivotlarda marketingning juda ko‘p ta’riflari berilgan. Ulardan
ba’zi birlarini keltirishni lozim topdik.

Taniqli Amerika olimi — marketolog F. Kotler marketingning
ta’rifini quyidagicha ifodalaydi: «Marketing — tovarlarni yaratish,
taklif etish va ayirboshlash asosida ayrim olingan kishi va guruh-
larning talab va ehtiyojlarini qondirishga garatilgan iqtisodiy va
boshqaruv jarayonidirs.

Boshqaruv muammeolari bo‘yicha vetakchi nazarivotchi olim-
lardan biri Piter Drukkerning ta’rifi esa quyidagicha: «Marketing-
ning maqsadi sotishga qaratilgan harakatlarni yo‘g qilishdan
iboratdir. Uning magsadi xaridorlarni shunday o‘rganish va tushu-
nishdan iboratki, tovar va xizmatlar uning talabiga aynan mos
tushib, pirovardida o‘zini 0‘zi sotadi».

Fransuz marketing maktabida qo‘llaniladigan ta’rif ham Peter
Dirukker ta’rifiga juda vaqin turadi. Unga ko‘ra: «Marketing — bu
sotishni ta’minlash va sotuvga tovarlar va xizmatlarni iste’molchi-
larning talabiga mos holda chiqarish orqali ularning tatabini qon-
dirish magsadida o‘tkaziladigan chora-tadbirlar majmuyidir».

Amerika marketing assotsiatsiyasining 1985-yilda marketingga
bergan ta’rifi esa quyidagicha: «Marketingning mohiyati insonlar
va tashkilotlar talabini gondirish magsadida tovar va xizmatlar
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ishlab chigarishni rejalashtirish va uni amalga oshirish, narx bel-
gilash, tovarlar harakati va sotilishini uyushtirishdic».

Keltirilgan ta’riflardan ko‘rinib turibdiki, marketing — sergtira
Jjarayondir. Shu bilan bir gatorda, marketing bozor munosabatlari
subyektlarining biznes falsafasi, fikrlash strategivasi va taktikasi
faoliyati ekan, desak xato gilmagan bo‘lamiz. Demak, marketing
bir vaqtning o‘zida «ham mushohada va ham harakat jarayonis
ekan. Hozirgi bozor iqtisodiyoti yuqori darajaga ko‘tarilgan mamia-
katlarda marketing tamoyillari oddiy, tovar ishlab chigarishdan
boshlab to murakkab texnologivalargacha bo‘lgan jarayvonlarda
yvagqol ko‘rinmoqda. Bugungi bozor igtisodivoti tobora chugqur-
lashib borayotgan sharoitda firmalar, korxonalar va boshga bozor
subyektlarining raqobatga bardosh berib, samarali faoliyat ko‘rsati-
shining birdan bir yvo'li marketing imkonivatlaridan keng foyda-
lanish ekanligi hech kimda shubha tug‘dirmaydi.

Respublikamizda ham so‘nggi villarda mamlakatimizda ishlab
chigarilayotgan tovariarga talab va takiifni o*rganish bo‘vicha marke-
ting tadqgiqotlarini o‘tkazish mexanizmini ishlab chiqgish borasida
talayeina ishlar amalga oshirildi. Bu esa bizning davlatimizda ham
marketingning bozor gqonun-qoidalariga muvofig xo‘jalik yuritish
tizimining asosiy vositasiga aylanish davri boshianganligidan dalolatdir.

Bu yerda marketingning quyidagi asosiy tamoyillariga amal gilish
talab etiladi:

1. Iste’molchilar ehtiyoji bo‘yicha garorlar qabul gilganda ta-
labning holati dinamikasi va bozor konyunkturasini diqgat bilan
o‘rganish. Bu tamoyilga amal qilish mavjud talab va kutilayotgan
talab darajast bo'yicha bozor holatini, ragobatchilarning bozordagi
faolivatini, mijozlarning bozordagi xulg-atvori va ularning mazkur
korxona tovariga munosabatlarini yaxshi bilishni ko‘zda tutadi. Bu
yerda marketingning bosh vazifasi mijozlarning nimani xohlash-
larint tushunib yetishdan iboratdir.

2. Ishlab chigarishning talab strukturast va bozor talabiga mak-
simal darajada mosligini ta’mintashga sharoit yvaratish.

Marketingning hozirgi zamon konsepsiyasi korxonaning butun
faolivati {ishlab chiqgarish, ilmiy-texnik, sotish va hokazo) iste’-
molchilar tatabi va uning kelgusidagi o‘zgarishi bilan bog‘liq bilim-
larni o'z ichiga oladi. Marketing iste’molchilar talabi mavjud bo‘lgan
tovarlarni yaratish, ishlab chigarish va sotish jarayonlari demakdir,
Marketing xizmati korxonaning ishlab chiqarish, ilmiy-texnikaviy,
molivaviy sivosatini belgilashda muhim ahamiyat kasb etadi. Bu
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yverda talabaning holati va o‘sish darajasini tahlil qilish asosida u
yoki bu mahsulotni ishlab chiqarish zarurati bor yoki vo‘qligi
haqida xulosa qilinadi.

3. Asosiy iste’molchilarga mazkur korxonaning tovarlari hagida
ma’lumot berish va ularning aynan shu korxona tovarlarini sotib
olishlariga, asosan, reklama va ruxsat etilgan boshqga vositalar orgali
ta’sir ko‘rsatish.

Yangi tovarni yvaratdim va ishlab chigardim, bu yaratgan va
ishlab chigargan tovarlarm bozorga o‘zi yo'l topadi, deb o‘ylaydi-
gan korxona rahbarlari yanglishadilar. Albatta, ko‘pgina korxo-
nalarning asosiy vazifalaridan biri samara beradigan yvangi tovar-
farni ishlab chiqarish hisoblanadi. Lekin, bu tovariarni muvaf-
fagiyat bilan bozorga siljitish ham muhim vazifalardan sanaladi.

Bugungi kunda marketing tadbirkorlik sohasida ham o'z o‘rnini
topmoqda. «Tadbirkor — iste’molchi» bozori munosabatlarida mar-
ketingning o‘rnini 1-chizmada keltiramiz.

Bu chizma ma’lumoilarida ko'rsatilganidek, marketing bozor
to‘g‘risida ma’lumotlar berish, ishlab chigarish dasturini tayyoriash
va talabni bashorat gilish orqgali tadbirkorga iste’molchtlar talabini
gondirishda muhim vosita bo‘lib xizmat giladi.

Bozor to‘g risida Talabni bashorat qilish
ma’lumotlar va o' rganish
Tadbirkor A Markgting ‘ Iste’molchi
F_
Ishlab chiqarish va Ehtiyvojni qondirish
savdo-sotiq dasturmuii . (talabni)
tayyorlash

1-chizma. «Tadbirkor-iste'molchi» bozori munosabatiarida
marketingning o‘rni.

1.1.2. Marketingning magsadi, konsepsiyasi va funksiyalari

Marketingning mohiyatini chugurrog anglab vetish uchun mar-
keting munosabatlarining shtirokchilari, obyektlari, subyektlari,
rmagsadlari, konsepsiyalari, turlari va funksiyalari haqidagi bilimlarga
ega bo‘lish kerak,

Marketingning obyektlari deganda moddiy tovariar, xizmatlar,
g ‘'oyalar tushuniladi. Ko‘pincha bu obyektlarni «Tovarlar tushun-
chasiga birlashtirladi.



Marketing subyektlari deganda esa, ishlab chigaruvchilar,
iste moichilar, marketing bo vicha mutaxassislar, vositachilar va
hokazolar tushuniladi.

Marketing sohasidagi adabiyotlarda, asosan, marketingning
to‘rtta magqsadi keltiriladi. Bular guyidagilar hisoblanadi:

1. Mumkin bo‘lgan maksimal yuqori iste’molga erishish,

2. Iste’molchilar talabining maksimal qondirilishiga erishish.

3. Iste’'molchilarga keng assortimentdagi tovarlarni tanlashla-
riga imkontyat yaratish.

4. Aholi turmush darajasi sifatini oshirish.

Mumbkin bo 'lgan maksimal yuqori iste ‘molga erishish. Ko*pchilik
rahbarlar marketingning magsadi — ishlab chigarishning maksimai
o‘sishi va korxonaning boyishida asosiy omil vuqori iste’molga
erishishni rag‘batlantirishda deb biladilar. Bu fikrni boshgacha ifo-
dalasak, odamlar qancha ko‘p sotib olsalar va gancha ko‘p iste’mol
gilsalar, shuncha baxtli bo‘ladilar, degan ma’noni anglatadi. Le-
kin, ba’zi bir kishilar moddiy boyliklar massasining ortishi katta
baxtga erishishdan dalolatdir, degan fikrga shubha bilan garay-
diflar. Demak, marketingning maqgsadi fagat mumkin bo‘lgan
maksimal iste’molga erishishdangina iborat emas ekan.

Iste ‘molchilar ralablarini maksimal qondirilishiga erishish. Bu
nugtayi nazarga muvofig marketing tizimining asosiy magsadi
mumkin bo‘lgan maksimal yuqgori iste’'molga erishish emas, balki
iste’molchilarning talablarini maksimal qondirishdan iboratdir. Bu
degani tovar massasi iste’moli ko‘p bo‘lsa-da, u biron-bir aha-
miyatga ega bo‘lmasligi mumkin. Ularning ahamiyatliligi, tovar
massasining ko'pligi bilan emas, balki bu tovar massalarining
ganchalik darajada iste’ molchilarning talablarini gondira olishi bilan
o‘lchanadi. Afsuski, iste’molchilarning talablarini qondirish dara-
jasini o‘rganish to hozirgi kungacha muammoligicha qolmoqda.

Iste ‘molchilarga keng assortimentdagi tovariarni tanlashga imko-
nivat yaratish. Ba’zi bir bozor mutaxassislari marketing tizimining
asosiy magsadi tovarlar xilma-xilligini maksimal ta’minlash va
iste’molchilarning keng assortimentdagi tovarlarni tanlashiga im-
konivat yaratishdan iboratdir, deb hisoblaydilar. Tizimning maqgsadi
iste’molchining talabiga to‘lig mos keladigan tovarni topishiga vor-
dam berishdan iborat bo‘lishi kerak.

Anoli turmush darajasi sifatini oshirish. Ko*pchilik mutaxassislar
marketing tizimining asosity magsadi aholi «turmush darajasining
sifati»ni yaxshilashdan iborat deb biladilar. Bu tushuncha quyida-
gilarni o' ichiga oladi:



1) tovarning sifati, miqdori, assortimenti, narxi;

2) mehnatga haq to‘lash darajasi;

3) madaniy muhitning sifati va boshqalar.

Marketing dunvo amaltyotida to‘satdan paydo bo‘lgan emas.
U ishlab chiqarishni va sotishni rivojlantirish uslublari, magsadlari
va vazifalariga menejerlarning kop yillik qarashlari natijasidir. Qa-
dim o‘tgan zamonlarda etikdo‘z o‘z ustaxonasi peshtoqiga bir juft
ta’mirlangan etikni osib go‘yib, tovarni siljitishning ayrim uslub-
laridan foydalangan, zero, marketing konsepsivasi ancha keyin
payvdo bo‘lgan. XVIIT asrning ikkinchi yarmida tanigli igtisodchi
Adam Smit o‘zining «Jamiyat boyhklari» asarida ishlab chiga-
ruvchining iste’molchining talabini gondirishdan bo‘lak tashvishi
yo'qdir, deb vozgan edi.

Marketing konsepsiyasining shakllanishiga ilmiy-texnik taraq-
qiyot, ularning tez sur’atlar bilan vangilanib turishi, ishlab chiqga-
rishni samarali boshgarish va hokazolar katta ta’sir ko‘rsatdi. Mar-
keting evolutsivasining birinchi bosqgichi XX asrning boshidan
30-villaring o‘rtalarigacha, ikkinchi bosgichi esa 30-villarning
o‘rtalaridan 80-villarning o‘rtalarigacha, uchinchi bosgich esa
80-villarning o‘rtalaridan to hozirgi kungacha bo‘lgan davrni o'z
ichiga oladi.

Marketing evolutsiyasining birinchi bosqichida ketma-ket ikki
konsepsiva paydo bo'ldi: ishlab chigarishni takomillashtirish va ro-
varni takomillashtirish konsepsiyalari.

Ishlab chigarishni takomillashtirish konsepsiyasini go‘llash ikki
holatda o‘rinli bo‘ladi. Birinchisi, talab taklifdan yugori bo‘lgan
holatda. Bu holatda korxona rahbariyati asosiy e’tiborni ishlab
chigarishni yuksaltirishga qarvatach. fkkinchisi, tovarning tannarxi
yvugori bo'lganda, chunki uni kamayvtirish uchun ishlab chiqarish
samaradorligini oshirish talab etiladi. Demak, bu konsepsivada tovar
ishiab chigarilsa bas, hech ganday marketing tadbirlari go‘llanmasa
ham tovarning xaridorlarga sotilishi ta’minlanadi.

Tovarni takomillashtirish konsepsiyasining mohiyati shundan
iboratki, iste’molchilar yugori sifatli, yaxshi ekspluatatsion xusu-
siyatlarga va tavsiflarga ega bo‘lgan tovarga nisbatan xayrixohlik bilan
garaydilar. Demak, firma voki korxona boshgaruvchilari tovar si-
fatini yaxshilashga, ekspluatatsion xususivatlarini oshirishga, o‘rab-
joyiash, baho va dizayn yordamida tovarning xaridorgirligini oshi-
rishga, umuman, bu tovarning sifati a’lo darajada ekanligiga iste’-
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molchini ishontirishga o°z aql-idrokin sarflamog‘i zarur. Boshgacha
ayvtganda, bu konsepsiva «uzogni ko‘rolmaydigan marketing»ga
oltb kelishi mumkin, Masalan, «O*zbekiston havo yo‘llari» kom-
panivasining rahbariyati mijozlarga fagat samolyot kerak deb o‘y-
lab, boshaa qulaylikiar va xizmatlami tashkil etishni o‘ylamasa, u
holda myjozlarini yo‘qotib qo‘vishlari ham mumkin.

Marketing evolutsiyasining ikkinchi bosqichida tijorat faolivatini
Jjadallashtirish va marketingning umumiy konsepsiyvalari (marketing-
miks) vujudga keldi. Bu konsepsivalarda asosiy e’tibor tovarni so-
tishga va iste’'molchilarga qaratilgan,

Tijorat faoliyatini jadallashtirish konsepsiyasi tovarni siljitish,
sotish va sotilishlarini rag‘batlantirish sohastda vyetarli darajada,
hatto agressiv harakatlar amaiga oshirilmasa, iste’molchilar korxo-
naning tovarlarini kerakli migdorda sotib olmaydilar, deb hisoblaydi.
Ko‘pgina firmalar sotishda qivinchilikiar tug‘ilsa, ortigcha ishlab
chigarish belgilari ko‘rina boshlasa, mazkur konsepsivant mo‘ijal
giladilar. Bunday firma va kompanivalarning magsadi — bozor
talab qgilayotgan tovarlarni ishiab chiqarish emas, baiki ishlab
chiqgarilgan tovarlarni sotishdan iboratdir.

Ko‘pchilik hollarda tijorat faoliyatini jadallashtirish va marketing
konsepsivalarini bir-biri bilan chalkashtiradilar. Marketing sohast
bo‘yicha yirik mutaxassis T. Levitt ularni bir-biridan quyidagicha
farglaydi: tijorat faolivatini jadallashtirish konsepsiyasi — bu digqgat-
e’tiborni sotuvchi zaruriyatiga qaratish, marketing konsepsivasi
esa butun diggat-e’tiborni xaridorga garatishdan iboratdir.

Quyidagi 2~-chizmada bu ikki konsepsiyva taqqoslanadi.

E’tibor berilayotgan Magqsadga erishish So‘nggi magsad
asosiy obyekt vositasi
Tovarlar Tijorat facliyati va Sotilayotgan mahsulot
rag‘batlantirish hajmini oshirish
tadbirlari hisobiga foyda olish
Tijorat faoliyatini jadallashtirish konsepsiyasi
Iste’molchilar Marketing Iste’molchilarning
Zarariyati tadbirlarn talabint qondirish
kompicksi hisobiga foyda olish
Marketing konsepsiyasi

2-chizma. Tijorat faolivatini jadallashtirish va marketing
konsepsivalarining qgiyosiy tavsifi.
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Bu chizmada keltiriigan ma’lumotlardan shuni anglash mumkinki,
tijorat faoliyatini jadallashtirish va marketing konsepsiyalari ¢’tibor
bertiayotgan asosiy obyekt, magsadga erishish vositalari va nthoyat so‘nggi
magsadlari bo‘yicha bir-biridan ma’lum darajada farg qgilar ekan.

Keltirilgan 2-chizma ma’lumotiaridan ko‘rinib turibdiki, mar-
keting konsepsiyasida e’tibor berilayotgan asosiy obyekt iste’-
molchilar zaruriyati, va’ni ularning ehtiyojlarini to‘laroq va sama-
raliroq qondirish hisoblanadi. Bu verda firmaning ko'zlangan mag-
sadga erishishi uning qanchalik darajada iste’molchilar talabini o‘r-
ganganligi va raqobatchilarga nisbatan qanchalik darajada ularning
talabini samaraliroq qondirganligiga bog‘liq bo‘ladi.

Hozirgi kunda marketing amaliyotida ijtimoly va axlogiy masa-
{alarni hisobga olish zaruriyati ijtimoiy-axloqiy marketing konsep-
sivasining rivojlanishini keltirib chigardi. Bugungi kunda atrof-
muhitning iflostanishi, aholi sonining tez sur’atlar bilan o'sishi
marketingning ana shu konsepsivasidan foydalanishni tagozo etadi.
Bu konsepsiva firmaning foydaliligi, iste’molchilar ehtivojlarini
gondirish darajasi va jamiyat manfaatlari kabi uch omiining o‘zaro
uygunlikda bo'lishini talab giladi.

Marketingning funksiyasi. Marketing funksivalari uning amal-
dagi faolivatini ifodalaydi. Asosan, marketingning to‘rtta funksiyasi
mavjud: analitik, ishlab chigarish, sotish, nazoratf.

Analitik funksivaning asosiy mazmuni keng gamrovli marketing
tadqiqotlarini (marketing research) o‘tkazishdan iboratdir. Bu
tadgigotlar, asosan, uchta yo‘nalishda olib boriladi: bozorni kompleks
tadqgig gilish, firmaning ishlab chigarish va sotish imkoniyvatiarini
o rganish, marketing strategiyasini ishlab chigish.

Marketing analitik funksivasining so‘nggi natijasi har gaysi
bozorda firmaning magsadli rivojlanishi va bunga erishish strate-
givasini shakllantirishdan iborat bo‘ladi. Masalan, firma o‘zining
global rivojlanishining asosity — harakatlantiruvchi vositast sifatida
har xil bozorda «qaymog‘ini olish» yoki «bozornt butunlay gamrab
olish» strategivalaridan foydalanib, diversifikaisiya strategivasini
tanlashi mumkin va hokazolar. Umuman, u yoki bu strategivani
tanlash firmaning imkoniyatlari, bozordagi mavjud holat, kompa-
nivaning o‘z oldiga qo‘ygan magsadi kabilar bilan antqlanadi.

Ishiab chigarish funksivasi ma’lum assortimentdagi tovarlami
yaratish, jihozlarni yangilash, vangi texnologivalarni ishlab chi-
qish, tovar sotilgandan keyingi xtzmatm tashkil etish va ho-
kazolarni o‘z ichiga oladi.
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Sotish funksivasi tovar harakati tizimini tashkil etish, narx
siyosati, tovarni siljitish bo‘yicha chora-tadbirfar ishlab chigish,
kadrlarni ishga qabul qilish, o‘qitish, malakasini oshirish uchun
gayta tayyorlash kabi masalalarni o‘z ichiga oladi.

Markerting nazorar funksivasi firmaning marketing dasturini
amalga oshirish jaravonida, va’ni qo‘yvilgan magsadga erishishdagi
marketing faoliyatining yutuq va kamchiliklarini aniglash uchun
o‘tkaziladi. Agar kamchiliklar aniglansa, bu kamchiliklarni tugatish
chora-tadbiriart ishlab chigiladi.

1.1.3. Marketingning elementlari va marketing
. turlarining tavsifi

Marketingni keng ma'noda tushunadigan bo‘lsak, bu —tovar-
larni ayirboshlash asosida ayrim olingan kishi va guruhlarning talab
va echtiyojlarini qondirishga qaratilgan igtisodiy-boshgaruv jarayoni
ekan. Bu jarayonilarning asosini marketingning quyidagi elementlari
tashkil etadi: ehtiyoj, xohish, talab, tovar, ayirboshlash, bitim, bozor
(3-chizma). Bu elementlarning o‘zaro bog‘liqligi 3-chizmada kel-
tiriidi.

Ehtivojlar shaxsiy va ishlab chiqarish ehtiyojlariga bo‘linadi.

Ehtiyo) (shaxsiy) — bu shaxsning o‘zini va oilasining vetarli
daragjada turmush tarzini ta’minlash maqsadidagi ma’lum hayotiy
zarurity xohishlaridir (istaktaridir). Shaxsiy (individual} chti-
yo] — murakkab sotsial-igtisodiy kategoriya bo‘lib, u iste’mol doira-
sidagi subyektlarning fiziologik, demografik va psixologik xusu-
siyatlarini hamda ularning igtimoiy hayotdagi rolini o‘zida mu-
jassamiashtiradi.

*)i Ehtivoj A Konkretlashtirilgan
chtiyoj
Bozor 1
Talab
Bitim
/f..
Ayirboshlash Tovar

J-chizma. Marketingning asosiy elementlari va ufarning bogligligi.

12



Taniqli tadqiqotchi A.Maslou ehtiyojning iverarxik ketma-ket-
ligini piramida shaklida tasvirlaydi (4-chizma).

Oz~
o'zinl
tasdiglash

/ Hurmnat \
/ Sotsial \

Xavisizlik va himoya qilinganlik\

/ Fiziotogik \

4-chizma. A. Maslou piramidasi (ehtiyojlar zinast iyerarxiyasi)

[nson, birinchi navbatda, muhim, zaruriy ehtiyojini qgondi-
rishga harakat qiladi. Bu vazifa hal etilgandanoq, inson navbatdagi
muhim ehtivojni gondirishga harakat giladi. Maslou piramidasida
ko‘rsatilganidek, inson uchun birinchi zaruriv ehtiyvoj Aziologik
(ozig-ovqat, kiyim-kechak, vashash uchun joy} ehtivoj hisoblanadi.

Ishlab chigarish ehtivojlari deganda esa korxonaning ishlab
chigarish faolivatini amalga oshirish uchun zarur bo‘ladigan pred-
met va xizmatlar tushuniladi.

Xohish (istak) — bu ehtivojning konkretlashtiriligan shaklidir,
Masalan, oziqg-ovgat mahsulotlariga bo‘lgan ehtiyvo) umumiy bo‘lsa,
olma mevasiga bo‘lgan ehtiyoj konkretlashtirilgan ehtiyojdir. Bir
mamlakatda yashovchi iste’molchilar ehtiyojlarini xitma-xil turdagi
va assortimentdagi tovarlar sotib olish yo°li bilan qondiradilar.

Talab — bu bozorda aks etgan, pul bilan ta’minlangan ehtivoj-
dir (uning bir qismidir). Talab hajmi ma’lum vaqt davomida va
ma’lum narx darajasida iste’molchi xarid qilishi mumkin bo‘lgan
mahsulotlar va xizmatlar migdoridir. Talabning hajmi va tarkibi
aholi tarkibi va zichligiga hamda ularning daromadlariga bog‘ligdir.
Talab — bu bozorni harakatiantiruvchi kuchdir, desak xato qil-
magan bo‘lamiz.

Tovar — bu iste’molchilarning ma’lum bir ehtivojlarini qon-
dirish magqgsadida bozorga sofib olish, fovdalanish, iste mol qilish
uchun taklif’ etilgan mehnat mahsuli. Tovar — butun marketing

13



facliyatining asosidir. Agar tovar iste’'molchilarning talabini gondira
olmasa, u holda hech ganday sotishni tashkil etish harakatlari,
go‘shimcha xarajatiar tovarning va firmaning bozordagi pozitsiyasind
yvaxshilay olmaydi. Marketingning birinchi gat’iy qoidasi «Agar
sizda tovar bo‘lmasa, sizda hech narsa vo‘gsdan iboratdir,

Ayirboshiash — bu taklif etib, taklif etilzan narsa o‘rniga kerakli
narsani olish harakatidir.

Xohish bo'yicha ayirboshlashning amalga oshirilishi gquyidagi
shartlarning bo ‘lishini tagozo etadi:

1. Tomonlar eng kamida ikkita bo'lishi kerak.

2. Tkkala tomonning har biri garama-qarshi tomonni qiziq-
tiradigan, talabini qondiradizan narsaga ega bo‘lishi kerak.

3. Har bir tomonning ayirboshlashni amalga oshirishi uchun
istagt bo‘lishi kerak.

4, Har bir tomon ikkinchi tomonning taklifini qabul qilishda
va qabul qilmaslikda erkin bo‘lishi kerak.

5. Har bir tomon o'z tovarining komrunikatsivasini va yetkazib
berilishini ta’minlay bilishi kerak.

Agar ayirboshlash ilmiy fan sifatida marketingning asosiy tu-
shunchasi bo‘lsa, u holda markcting doirasining asosiy o‘lchov
birligi bitim hisoblanadsi.

Bitim — ikki tomon orasidagi savdo operatsivasi bo‘lib, u kamida
ikki subyektning manfaatini o‘zida mujassamlashtiradi. Masalan,
xaridor sotuvchiga besh ming so‘m berib, chovnak xarid qiladi.
Bitimlar ikki xil bo‘ladi: pul bitimi va barter bitimi. Pul bitimida
tovar pulga avirboshilanadi, barter bittmida esa tovar tovarga
avirboshlanadi.

Bozor (market) — sotuvchi bilan xaridor o‘rtasida tovarni pulga
ayirboshlash munosabati. Ayirboshiash obyektining moddiy shakli
jihatidan olganda iste’'mol tovarlart va xizmatlar, ishtab chiqarish
vositalari, investitsiva, gimpratbaho qog‘oziar, ilmiy g'ovalar,
texnikaviy ishlanmalar va mehnat (ish kuchi) bozorlart mavjud.
Umuman olganda, marketing tushunchasi u yoki bu yo'sinda
bozorga munosabati mavjud bo'lgan inson faoliyatidir.

Marketingning furfari. Hozirgi kunda marketing iste’'molchilar
talabini qondirish bilan bog'lig bo‘lgan hamma faolivat turlarida
go‘laniladi. Ana shularning ayrimlari bilan tanishamiz.

Agar marketing ayrim olingan korxona dargasida qo‘llanilsa,
mikromarketing deb ataladi. Ayrim olingan daviat voki xalgaro
miqvosda go‘llanilgan hollarda makromarketing deyiladi.
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Shaxs marketingi deganda, aniq shaxsga nisbatan jamoatchilik
- fikrini qo‘lab-quvvatlash va ozgartish bilan bog‘liq faoliyat yuritish
tushuniladi. Ko‘pgina shaxslar, xususan, sivosiy faoliyat bilan shu-
g‘ullanuvchilar, artistlar, shifokorlar, sportchilar, biznesmenlar
o‘zlarining dong‘ini taratish va biznesini rivojlantirish maqsadida
personal marketingdan fovdalanadilar.

G‘oyalar marketingi, asosan, chekish va spirtli ichimliklar
iste’'mol qilish darajasini kamaytirish, narkotik moddalar is-
te’molini to‘xtatish, atrof-muhitni himoya qilish bilan bog‘lig
sotsial g'oyalarga qaratiladi.

Joy marketingi deganda, xaridorlarning ayrim olingan hudud,
jovlarga nisbatan mijozlar munosabatini o‘zgartirish, tashkil etish
va saglab qolish bilan bog‘liq faolivat tushuntladi. Masalan, gadimiy
shaharlarimiz hisoblanmish Samarqand, Xiva, Buxoro shaharlariga
xorijiy mamlakatlardan turistlarning tashrifini yanada ko‘paytirish
magsadida turistik tashkilotlar marketing faolivatini yuritadilar.

Bozorni gamrab olish hajmi bo‘yicha ammaviy marketing, diffe-
rensivalashtirilgan va magsadli marketinglar to*grisida fikr yuritish
mumkin.,

Ommaviy marketing — hamma xaridorlar uchun mo‘{jjallangan,
ko'p migdorda ishlab chigariladigan bir tur tovarlarning marketin-
gidir, Masalan, bir vaqtlar «Coca-Coia» kompaniyasi hamma bo-
zorlarda sotiladigan bir turdagi mahsulot ishlab chigargan. Bunday
yondashuv mahsulotlarni eng past narxda sotishga imkon berads,

Differensivalashtirilgan marketing deganda, hamma xaridorlar
uchun mo‘ljallanib, lekin har xil xususiyatga ega bo‘igan, bir necha
xil mahsulotlarning ishlab chiqgarilishi va marketingi bilan tavsif-
lanadigan marketing turi tushuniladi. Masalan, hozirgi kunda
«Coca-Cola» kompaniyasi har xil qadoglangan bir necha tur
spirtsiz gazlashtirilgan ichimliklar ishlab chigarmoqda.

Magsadli markering — marketingning shunday turiki, bunda
mahsuiotlar ma’lum bir bozor segmenti uchun ishlab chiqariladi
va ularning marketingi ana shu bozor segmentiga mo‘ljallab tashkil
etiladi.

Shuningdek, marketingning turi talabning holatiga garab ham
har xil bo‘ladi.

O ‘zgartiruvchi (konversion) marketing —iste’molchilarning talabi
salbiy bo‘lgan hollarda qo‘llaniladi. Uning maqgsadi iste’mol-
chilarning salbiy munosabatini ijobiy tomonga o‘zgartirishdan
iboratdir. Masalan, tamaki firmalari tarkibida nisbatan kanserogen
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moddalari kam bo‘lgan sigaretalar ishlab chigarishnt yo‘lga qo‘yish
va rekiama tadbirlarini kuchaytirish yo‘li bilan iste’molchilarni jalb
qtlishga harakat giladilar.

Rag‘batlantiruvchi marketingdan tovar va xizmatlarga talab bo‘l-
may golgan hollarda qo‘llaniladi. Rag‘batlantiruvchi marketingning
asosly insttumenti — narxlarni keskin pasaytirish, reklamani kuchay-
tirish va tovarni sihitishning samarali usiublaridan foydalanishdir.

Rivaijlantiruvchi marketing tovarlarga yashicin talablar mavjud
bo‘lgan holatlarda qo‘llaniladi. Masalan, zararsiz sigaretalar va voqil-
gint tejaydigan avtomobillarga bo‘lgan talabni vashirin talabga
kiritish mumkin. Bu yerda rivojlantiruvchi marketingning asosiy
instrumemi bo‘lib o‘zgargan talabga mos vangi tovar ishlab chi-
garish, reklamadan foydalanish, aniq iste’molchilar guruhiga mo‘l-
jallangan tovarlar ishlab chiqarish va hokazolar hisoblanadi.

Sinxromarketing — bu talab va taklif o‘zaro mutanosib holatini
saqlab qolishga qaratilgan korxona sivosatidir. Bunday marketing
muvozanatni buzilmasligini ta’minlash harakatlarini o‘z ichiga otadi.

Remarketing — tovarning haddan tashqari ko*payishi natijasida
unga bo‘lgan talab pasaygan vaqgtlarda qo‘llaniladi.

Demarketing — talab juda yuqori bo‘lgan sharoitda go‘llanila-
digan marketing turidir. Uning vazifasi talabni vaqtinchalik chek-
fashga qaratiladi. Demarketingning asosiy quroli narxni oshirish va
reklama tadbirlarini to‘xtatib qo‘yishdan iboratdir.

Qo ‘llab-gquvvatiovchi markering — talab va taklif bir-biriga mos
kelgan sharoitda, mavjud 1alabni uzoqreq muddatga saqlab qolishda
foydalaniladigan marketing turidir.

Aks ta sir etuvchi marketing — inson hayoti uchun zararli bo‘lgan
mahsulotlamni iste’mol gilmaslikka undash kerak bo‘lgan paytlarda
go‘llaniladigan marketing turidir. Masalan, insonlarni narkotik mod-
dalarni va spirth ichimliklarni iste’mol gilishdan voz kechishga chagirish
magsadida narxning keskin oshirilishi, ularning zarari hagida doimiy
axborotlar berib turishda mazkur marketing turidan foydalaniladi.

1.1.4. Marketingda axborotlar va ularning ahamiyati

Korxonaning marketing faolivatini amalga oshirish uchun zarur
bo‘lgan ma’lmotlarni to‘plash, jamlash va ishlov berishning usul-
lari, uslublari, tashkiliy tadbirlari va texnik vositalarining majmuyi
axborot fizimi deb ataladi. Aniq manbalarga asoslangan axborotlar
korxonaning marketologlariga ragobatda Konkret ustunlikka ega
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bo‘lishida, iste’molchilarning munosabatini aniqlashda, tashqi
muhitni kuzatishda, faolivatni baholashda va boshqalarda katta
ahamiyat kasb etadi. Umuman, marketing axborot tizimining asosiy
vazifasi marketing garorlarini gabul qilishda sezilarli xatoliklarga
yo'l gqo'ymaslik uchun ma’lumotlarni dotmo to‘plab borishdan
iboratdir.

Asosan, marketingning axboror tizimi guyidagi elementlarni o7
ichiga oladi:

1. Korxenaning ichki ahvoli va imkoniyatlari bilan bog‘liq bo‘l-
gan ichki axborotlar,

2. Subyektning marketing faoliyatining strategik va operativ
qarorlarini ishlab chiqgish uchun tashqi sharoitning rivojlanishi
hagidagi axborot.

3. Korxona faolivati bilan bog‘liq qo‘shimcha ma’lumotlarni
olish magsadida o‘tkaziladigan maxsus marketing tadqiqotlari
natijalari hagidagi axborot.

4, Marketing axborotiga ishlov berish tizimi {(ma’lumotlarni
vig“ish, ularni tahlil gilish va boshgalar).

Marketing axborotlari gaysi yo‘l bilan to‘planishiga qarab bir-
lamchi va ikkilamchi axborotlarga bo*linadi.

Birlamchi axborotiar — aniq marketing muammosini yechish
uchun maxsus tadgiqotlar o‘tkazib va modellash asosida olingan
ma’lumotlar vig'indisidir. fkkilamchi axborotlar esa, biron-bir
muammoni yechish bilan bog‘liq bo‘lmagan qandaydir maqsadlar
uchun avval to‘plangan ma’lumotiardir.

Axborotning ikkala turi ham o‘ziga xos afzalliklar va kamchilik-
larga ega. Birlamchi axborotlarni olish gimmatga tushsa-da, to‘p-
langan ma’lumotning aniq magsadga yo‘naltirilganligi va obyektivligi
bilan ajralib turadi.

Tkkinchi axborotning afzalligi bu axborotlarni to‘plashning ar-
zonligi va tezligidadir, Tkkilamchi axborotlarning kamchiliklari esa
bu axborotiarning har doim ham o‘tkaziladigan tadgigotlarga mos
kelmasligi, eskirganligi, ma’lumotlarni to‘plash metodologiyasi-
ning aniq emasligi, ba’zi ma’lumotlarning bir-biriga qarama-gar-
shiligi va boshqalar bilan izohlanadi.

Yugorida aytib o‘tilganidek, birlamchi marketing axborotlari
deganda, ko‘pincha maxsus tadgiqot o‘tkazish rlgtijasida olingan
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borotlari, xalgaro tashkilotlar va banklarning nashrlari, maxsus
kitob va jurnallar, davriy matbuot ma’lumotlari, ma’lumot beruvchi
adabiyotlar, kompyuter tarmoqlarining resurslari va boshgalar kiradi.

Korxonaning statistika va buxgaiteriva ma’lumotlaridan foydala-
nib ham xaridorlar talabi va savdo konyunktirasining rivojlanishi
borasida axborotlarga ega bo‘lish mumkin bo‘ladi.

Iste’molchilar talabini o‘rganishda aholining soni, tarkibi, yoshi,
Jjinsi va iftimoiy tuzifishidagi o*zgarishlarni ko‘rsatadigan demografik
statistikadan foydalanish juda go'l keladi. Bu borada oila budjeti
statistitkasi ma’lumotlaridan ham foydalanish magsadga muvofigdir.
Iste’molchilar talabining rivojlanish istigbollarini baholashda esa
xalq iste’tnol tovarlarini ishlab chigarish haqida ma’lumotlar va
ilmiy asoslangan fiziologik me’yorlardan foydalaniladi.

Hozirgi kunda korxonalarda tashqi axborotlar manbayi sifatida
kompyuter tarmoglaridan ham keng foydalanilmogda. Masalan,
Internet yer shari bo'yicha uzluksiz va markazlashgan axborot
almashinuviga imkon beradi. U orqali élektron pochtani yuborish,
biron tovarni xarid qilish va tadbirkorlik-tijorat ishlari bo‘yicha
kerakli ma’lumotlarni ham olish mumkin bo‘ladi.

Xulosa giladigan bo‘lsak, marketing faoltyatt bozor iqtisodiyoti
sharoitida barcha xo‘jalik subyektlari tomonidan olib borilishi
mugarrar. Ushbu faolivatni nazany jihatdan asoslangan holda
amalga oshirish korxonalarning muvaftaqiyatga erishishlariga zamin
varatadi. Shu bilan birga, marketing keng gamrovli va murakkab
tushuncha bo‘lib, uni fagat bozorni o‘rganish bilan bog‘lash no-
to‘g‘rt. Marketing talabni o‘rganibgina golmay, balki uni shakllan-
tirish va o‘zgartirish, tovar hamda xizmatlarni yaratish, tovarlarni
siljitish va sotuvni rag‘batlantirishni ham gamrab oladi.

Korxona va tashkilotlarning faoliyat sohasi, bozordagi mavgeyi,
chiqarayotgan mahsuloti hamda boshga omillar ta’siri ostida
marketing konsepsiyasi tanlab olinadi va marketingning siyosati
ishiab chiqiladi. Ushbu asosiy atamalarni chuqur o‘rganish
marketingning alohida elementlarini o‘rganishga asos bo‘ladi.

Tayanch iberalar

e« marketing o marketing Konsepsiyasi
+ iste’molchi « chtiyojlar piramidasi

» ehtivoj + marketing axborotlari
e tovariar e ayirboshlash

« talab
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Nazorat uchun savollar

. Marketing nima?

. Marketingning tadbirkorlik sohasidagi roli nimadan iborat?

. Marketingning asosiy magsadlarini tushuntirib bering.

. Marketingning konsepsiyalarini tushuntirib bering.

. Sizning fikringizcha, marketing konsepsivalarining gaysi biri uzoq mud-
datli muvaffagivatni ta’'minlashi mumkin?

. Marketingning funksiyalari nimalardan iborat?

. Marketingning elementlarini sanab bering.

. Ehtiyoj deganda nimani tushunasiz?

. Talab va taklifning ta’rifini keltiring.

10. Tovar nima?

11. Marketing turlarini sanab bering.

12, G'oyalar marketingini qanday tushunasiz va unga misollar keltiring.

13. Marketing axboroti nima?

14. Marketing axborot tizimiga ta’rif bering.

15. Birlamchi axborot nimasi bilan ikkilamchi axborotdan farq qiladi?

6. Korxonalar uchun axborot ganday ahamivatga ega?

7. Axborotga qanday talablar qo’viladi?

18. Birorta savdo korxonasiga tashrif buyuring va bu korxonaning faolivatini

tahlil giling. Bu korxonada iste’molchifar talabi ganday qondirilayotganligiga

e’tibor bering. Siz ularning yanada muvaffaqiyvatlivoq faolivat ko'rsatishi

uchun yana ganday marketing tadbirlar o*tkazishni tavsiya qilasiz?

L T R A
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1.2. Marketing boshqaruvi jarayonlari
1.2.1. Marketing boshgaruyi tizimi to‘g‘risida tushuncha

Marketing faolivatini tashkil etish marketing boshgaruvi tash-
kilot tuzilmasi qandayligini, yetarli darajada malakaga ega bo‘lgan
marketing mutaxassislarini tanlashni, marketing boshqaruvi tizimida
huqug va maijburivatlarni, vazifalarni tagsimlashni, marketing xiz-
mati xodimlarining samarali faolivati uchun sharoit yaratishni va
marketing xizmati xodimlarining boshga xizmat bo‘limlari bilan
hamkorligini samarali tashkil etishni o'z ichiga oladi.

Shuni gayd etish lozimki, marketing boshgaruvi tashkiliy tuzil-
masidan foydalanishning yagona usuli mavjud emas. Hatto bir xil
tipdagi korxonalar ham har xil tashkiliy strukturan: qo‘llaydilar.
Lekin, ko‘pchilik hollarda marketing funksivalariga asoslangan,
mintagalarga, mahsulotlarga, funksional-mahsulotlarga va bozorga
asoslangan tashkiliy tuzilmalar ko‘p go‘Haniladi.

Quyvidagi 5-chizmada marketing boshgaruvining funksional
tashkiliy strukturasi keltiriladi.
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Marketing bo'yicha
vitse-prezident

Boshqz‘truw hi

Marketing
tadqiqotlari

YangI tovar
yaratish

Sotish

Marketing
faolivati tahlili

Marketingni
rejatashiirish

Reklama va so-
tishni rag‘bat-
lantirsh

5-chizma. Marketingning funksional turlari.

Mijozlarza
Kizmat
ko'rsatish

Marketing bo‘yicha
vitse-prezident

Marketing boshgaruvining funksional tashkiliy strukturasi juda
oddiy, lekin uning samaradorligi ishlab chigarilayotgan mahsulot
assortimentining hamda sotish bozorlari sonining ortib borishi bilan
kamayib boradi. Shu sababli marketing boshqairuvi tashkiliy tuzilma-
sining boshqga turlaridan ham fovdalantladi. Quyidagi 6-chizmada
tovarga asoslangan tashkitiy tizim keltiriigan.

Bu 6-chizmada keltirilgan ma’lumotlardan shuni anglash
mumkinki, bu yerda marketing boshqaruvi bo‘yvicha asosiy faoliyat
tovarga garatiladi.

] .
Boshgaruvchi
] | ! ]
Marketing Sotish «Ax» tovar «D» tovar
tadgiqoti guruht guruhi
marketingi marketingi
I I - I - I
«A » tovar «A » tovar «D» tovar «[) » tovar
guruhi guruhi guruhi guruht
marketingi marketingi marketingi marketingi

6-chizma, Marketing boshqaruvining tovarga asoslangan
tashkibiy tuzilmasi.




Xuddi shuningdek, ba’zi hollarda marketing boshgaruvi min-
tagalar xususivatlariga ham asoslanishi mumkin. Quyidagi 7-chiz-
mada marketing boshqaruvining mintagalarga asoslangan tashkiliy
tizimi keltirilgan.

Marketing
masalalari bo‘yicha
vitse-prezident

A mintaqasi B mintaqasi C mintagasi D mintagasi
bo‘yicha bo*yicha bo'yicha bo'yicha
menejer menejer menejer menejer

7-chizma. Marketing boshgaruvining mintagalarga
asoslangan tashkiliy tuzilmasi.

Marketing boshgaruvining yana bir turi funksional — bozorga
asoslangan tashkiliy tuzilmadir. Quyidagi 8-chizma ma’lumotlarida
aynan funksional — bozorga asoslangan tashkiliy tuzilma keltirilgan.

Marketing bo'yicha
vitse-prezident

|

Boshqamvc%ﬂ, Jjavobgar

Marketing Sotish Bozor bilan
tadqigotlari | °°°° ishlash
«A» bozorda { e «B» bozorda
ishlash ishlash

8-chizma, Marketing boshqaruvining funksional-bozorga
asoslangan tashkiliy tuzilmasi.

Marketing boshgaruvining funksional-bozorga asoslangan
tashkiliy tuzilmasida funksional marketing xizmati butun korxona-
ning marketing vazifalari va xizmatlan boshqgaruviga garatilgan bo*-
ladi. Shu bilan bir qatorda. ma’lum bir bozor uchun marketing
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strategivasi va rejalarini amalga oshirishda ma’lum bir boshgaruvehi
javobgar hisoblanadi. Bu boshgaruv tizimida tovarga asoslangan
tashkiliy tuzilmadan fargli o‘laroq, marketing faolivati ayrim olin-
gan tovarlarga, balki aniq bozor segmentiariga garatilgan bo‘ladi.

1.2.2. Marketing boshqaruvi jarayonlari bosqichlari

Marketingni boshqarish jarayonlari, asosan, to‘rtta bosgichm
o‘z ichiga oladi. Bular, asosan, quyidagilar hisoblanadi: korxona
bozor imkoniyvatlarining rahlilti; magsadli bozorlarni tanlash; marketing
kompleksini ishlab chiqish; marketing tadbiviarini hayoiga tatbiq etish.

Korxora bozor imkoniyatlarining tahlfifi. Hech qanday korxona
o‘z tovarlari mavgeyi va bozorlarini abadiy saglab tura olmaydi.
Shu sababli marketing garorlarini gabul qilish va ularni amalga
oshirish bo‘vicha har bir korxona bozor imkonivatlarini tahlil
qifishi zarur.

Korxona vaqat-vaqti bitan yoki sistematik ravishda vangi im-
koniyatlar gidirish bilan mashg‘ul bo‘ladi. Ko‘pchilik korxonalar
bu borada yangi bozorlar qgidirsa, ba’zilari bozorda bo‘layotgan
o‘zgarishlarni diggat bilan kuzatib boradilar.

Magsadli bozorni tanifash. Bozor imKoniyatlarini aniglash va
baholash jarayonida yangi g‘oyalar paydo bo‘iadi. Korxona esa shu
g'oyalar orasidan o‘zining magsadi va resurslariga mos keladigan
g‘oyani tanlay bilishi kerak. Umuman, magsadii bozomi tanlashda
mijozlarning talab darajasini aniglash, bozorni segmentlash (bo’-
g'inlash), magsadhi bozor segmentini tanlay bilish, bozorda tovarni
ko*rsata bilish kabi ishlarni amalga oshirish muhim hisoblanadi.

Marketing kompleksini ishlab chigish. Marketing kompleksi
hozirgi zamon marketing tizimining asosiy tushunchalaridan biri
hisoblanadi. Marketing kompleksi — bu maqgsadga erishishni eng
vugori dargjada ta’minlay oladigan marketing vositaiarining maj-
muyidir. Keng ma’noda marketing kompleksiga korsonaning tovariga
bo‘lgan talabga ta’sir ko‘rsatishi mumkin bo‘lgan hamma omillar
kiritilishi mumkin. Ko‘pchilik hollarda bu imkoniyatlar to‘rt guruhga
tamtanadi. Bular rovar, narx, tovar targatish uslublari va sotishni
rag ‘batlantirish hisoblanadi.

Muarketing tadbirlarini hayoiga ratbiq etish. Bozor imkoniyatlari
tahlili bo‘vicha ishlar, magsadli bozorni tanlash marketing kom-
pleksini ishlab chiqish va uni hayotga tatbiq ctish marketing boshqa-
ruvining qo‘shimcha tizimlari bo‘lishni talab etadi. Xususan, korxo-
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nada marketing axboroti, markefingni refalashtirish, marketing xiz-
matini tashiil etish va marketing nazorati tizimiari bo‘lishi kerak.
Biz marketing tadbirlarini havotga tatbiq etish deganda korxo-
naning magqsadli bozordagi xatti-harakatlarining aniq rejasini tu-
shunamiz. Korxonada, asosan, ikki xil reja ishlab chiqiladi: nzog
muddaiga mo fjallangan va joriy reja. Marketing rejasi qabul gilingan
qarorlarga muvofig barcha marketing vositalarini o‘z ichiga oladi.
Rejada, asosan, tadbirning nomi, bajarilish muddati, tadbirni
bajarish uchun mas’ul shaxs kimligi, tadbirni o‘tkazish xarajatlari
va kutilayotgan natgalar nimalardan iborat ekanligi ko‘rsatiladi.

1.2.3. Marketing nazorati

Marketing nazorati — bu marketing magsadlariga erishishni
ta’'minlaydigan strategiva va marketing rejasi natijalarini o ‘fchash,
baholash va ularga o ‘zgartirishlar kiritish jarayonidir. Nazorat
marketing boshqgaruvi bosqichini tugallaydi va bir vagtning o‘zida
marketing faolivatini rejatashtirishning vangi bosqichini boshiashga
imkon yaratadi. Shuningdek, marketing faolivatining kuchli va
kuchsiz tomonlarini aniqlash, marketing rejasining bajarilish
darajasini tahlil gilish, kelgusi rejalashtirijayoigan davrga marketing
faolivati strategiyasi va magsadlarint to‘g‘ri tanlashda go‘llaniladi.

Nazorat natjjalari bo‘yicha marketing faoliyatiga o‘zgartirishlar
kiritiladi, Masalan, sotilgan tovar kutilganidan kam bo‘lsa, u holda
sababi aniqlanib, bu holatni ijobiy tomonga o*zgartirish uchun nima-
lar qilish kerakligi aniglanadi. Agar sotilgan tovar kutilganidan
ko‘p bo‘lsa, bu holda ham uning sababi aniglanadi. Bu holatda,
tovarga mumkin gadar yuqoriroq narx belgilash zarurdir. Bu esa sotish
hajmini kamaytirib, yuqoriroq darajada foyda olishni ta’minlaydi.

Ko'pchilik hollarda marketing nazoratining to‘rtta turi ko‘r-
satib o‘tiladi. Masalan, Y. P. Golubkovning «OcHOBBI Mapke-
THHTa» darsligida (E.TT. TonyoxkoB. «OcHOBEI MapxeTHrra. M.,
«PuHnpecc», 1999) ham aynan marketing nazoratining to‘rtta
turi keltirilgan. Ana shu manbaga tayanib 1-jadvalda marketing
nazoratining turlarini va ularning tavsifini keltiramiz.

Yillik reja nazorati — ayrim olingan bozor va tovarlar uchun
tovar sotish hajmi, foydasi va boshqga ko‘rsatkichlari bo*yicha yillik
topshiriglarning bajarilish darajasini baholashdan iboratdir.

Yillik reja nazoratida sotuv hajmt, borzor hissasi, sotuv hajmi-
ning xarajatlarga nisbati bilan bog'lig tahlillar, molivaviy tahlil,
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Marketing nazorati turlari

I-jadval

nazoratchist

tayotganligi yoki

T/r Nazorat turi Asosiy Nazoratdan Mazmuni
javabgar magsad
f. Yillik reja Rahbarivat-| Rejadagi nati- | Sotuy hagmi tahlili,
nazotrati ning bosh | jalarga erishil- |bozor hissasi tahlili,
va o‘rta ganligi voki sotuy  hajmining
bo‘gini yo'gligini xarajatlarga nisba-
tekshirish tan tahlili, mo-
livaviy tahlil,
Iste’'molchslar va
bozorda boshqa
ishtirok etuvchi-
larning fikrlarini
. o‘rganish
2. Foyda darajasi Marketing | Kompaniyaning Foydatlilik da-
nazorati faoliyati sarmoyani qa- rajasini tovarlar,

verda yo'qo-

gayerdan ola-

mintaqalar, iste’-

moilchiiar, savdo

kanallari va hoka-
zolar bo'yicha

yotgantigini
tekshirish aniglash
3. Samaradorlikni Tarmoqiar Marketing Sotish bilan shu-
nazorat qilish bo'yicha faoliyati sa- g ullanuvchi xo-
rahbarlar. maradorligini | dimlar ishi tahlili,
Marketing bahotash va rektama faoliyati
faolivati yuksaltirish samaradorligt
nazoratchist tahlili, tovar tar-
' gatish samara-
dorlegi tahlili
4. Strategik Bosh rah- Kompaniva Marketing faolivati
nazarat barryat, bozorga, tovar- { samaradorligi tah-
marketing | larga va tovar [ lili, marketing fao-
aunditoriari | tarqatish kanal- | liyatining auditor

lariga masbatan
o‘z imkonivat-
laridan tofla
fovdalanayot-
ganligini yoki
foydalanmayot-
ganligini tek-

shirish

nazogatli

iste’'molchilar va bozorda faolivat ko‘rsatuvchi boshqga subyekt-
larning fikrlarini o‘rganish bilan bog‘liq tahlil ishlari o‘tkaziladi.

Sotuv hajmi tahlili har bir tovarning ma’lum bir bozorda
haqgigatda qancha sotilganligi va bu borada ko‘zda tutilgan magqgsadga
erishilgan yoki erishilmaganligini bilish uchun o‘tkaziladi.
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Bozor hissasi tahlili esa muayyan korxonaning bozordagi
boshga raqobatchilarga nisbatan egallagan o‘rnini bilishga qara-
tilgan bofladi.

Marketing harakatlarini sotilgan tovarlar haymiga nisbatini
tahlil gilish korxonaga marketing xarajatlarining samaradorligini
baholash va xarajatlarning gabul gilish mumkin bo‘lgan miqgdorini
belgilashga imkon beradi. Ko‘pincha bunday tahlillar marketing
harakatlarining har bir elementiga nisbatan go‘llaniladi {reklama
xarajatlari, marketing tadgigotlari xarajatlari, sotishga bo‘lgan
xarajatlar va boshgqalar).

Molivaviy tahlil sarflanayotgan mablag‘larning qoplanishiga
ta’sir etuvchi omillarni o‘rganishni magsad gilib go‘vadi. Umuman
olganda, bu tahlil natjjasida korxonaning molivaviy barqarorligini
ta’minlashda marketing omillarining rolt aniglanadi.

[ste’molchilar va bozorda faolivat ko' rsatuvcht boshga subyektlar
fikrtarining tahlili mijozlar, dilerlar va boshqga marketing faoliyati
ishtirokchtlarining korxonaga nisbatan munosabatlarining o‘zga-
rishini kuzatishga asoslanadi. Buning uchun so‘rovlar, suhbatlar
o‘tkaziladi, og‘zaki va yozma shikovatlar qayd etilib, tahlil gilinadi.

Foyda darajasi nazorati — har xil tovarlar, mintaqalar, iste’-
moichilar guruhlari, tovar targatish kanallarining foydali ishlashini
ta’minlash magsadida baholash va bu borada o‘zgartirishlar kiritish
bilan bog‘liq harakatlarni mwassamlashtiradi. Bu nazorat turi har
haftada, oyda yoki har kvartalda bir marta o‘tkaziladi va vyillik reja
nazoratining bir gismi hisoblanadi.

Samaradorlikni nazorat qilish. Korxonaning marketing faoliya-
tining samaradorlik darajasini faqatgina gisga davrdagi faolivat nati-
Jasi bilan aniglash shart emas. Yuqori samaradorlik korxona o‘zining
marketing siyosatini strategik masshtabda to‘g‘ri olib borganligi
bilan ham tushuntiriladi. Shu sababli ko*pgina korxonalar vaqt-
vaqti bilan birvarakaviga korxonaning marketing faolivati samara-
dorhigini tangidiy baholaydilar, va’ni marketing faoliyati bo‘yicha
strategik nazoratini amalga oshiraditar. Bu yverda marketing auditi
asosida atroflicha baholashni o‘tkazish katta ahamivat kasb etadi.

Marketing auditi deganda korxonaning butunlay va uning ayrim
subyektlarining magsadi, strategivasi va marketing faoliyvatining
ayrim turlarini atroflicha, sistematik, hech kimga bog‘liq bo‘lma-
gan, xolisona tekshiruvini amalga oshirish tushuniladi.

Marketing auditining asosiy magsadi marketing faoliyatining
samaradorligini oshirish uchun gaverda, qanday muammolar va
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imkonivatiar boriigint aniglashdan iboratdir. Marketing auditi,
asosan, o°zida to'rtta muhim xususivatlarni mujassamlashtiradi. Bu
xususiyatlar audit gamrab oladigan marketing faoliyatining keng-
ligi, nazoraining sistematik tarzda olib borilishi, nazoraini o‘tka-
zishda hech kimning monelik qilmasligi va nazoratning doimiy-
ligidadir.

Umuman olganda, marketing nazoratt korxonaning raqobat-
bardoshligini ta’minlashga va samarali faoliyat ko“rsatishiga xizmat
giladigan muhim omillardan biri sanaladi.

Xulosa qgiladigan bo‘lsak, marketing boshqaruvi ushbu bosh-
garuvni amalga oshiruvchi rasmiy tuzilmalarni va marketing
boshqaruv texnologivasint o‘z ichiga oladi.

Marketing boshqgaruvining tashkiliv tuzibmasi — bu korxonada
marketingga oid vazifalarning qanday tagsimlantshi va rahbarlarning
javobgarhigini qay darajada olishini aniglab beruvchi tizim. Korxo-
naning xususiyatlaridan kelib chiqgan holda tashkiliy tuzilmalar
bir gancha turlarga bo‘linadi. .-

Marketing boshgaruvi texnologivasi bir necha bosqgichlardan
ibarat bo‘lib, ushbu bosqichlarni amalga oshirish uslubivatini voritib
beradi. Bunda korxonaning bozor imkoniyattarining tahlili, maq-
sadli bozorni tanlash, marketing kompleksini ishlab chiqish, mar-
keting harakatlarini amalga oshirish va marketing nazorati asosiy
ahamivatga ega bo*ladi.

Tayanch iboralar

+» marketing boshgaruvi «» mintaqalarga asoslangan
» tashkiliy tuzilma tuzilma

» funksional tuzilma « maqsadli bozor

e tovarga asoslangan tuzilma » marketing kompleksi

+ hozorga asoslangan tuzilma » marketing nazorati

+» marketing auditi

Nazorar uchun savollar

. Nazorat boshgaruvi deganda nimani tushunasiz?

Marketing boshgaruvi nima uchun zarur?

. Marketing boshqgaruvining tashkiliy tuzilmasi nimalarga asoslanadi?
Marketing boshgaruvi jarayonlari bosqichlarini tushuntirib bering.
Marketing nazorati deganda nimant tushunasiz?

Marketing nazoratining ganday turlari mavjud?

Marketing auditi deganda nimani tushunasiz?
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1.3. Bozorni kompleks tadqiq etish

1.3.1. O*zbekiston Respublikasida bozor munosabatlariga
o‘tishning o*ziga xos xususiyatlari

Mustaqitlikka erishish O*zbekistonda hayotning barcha jabhala-
rini isloh gilishning boshlanishiga asos varatib berdi. Davlatimiz
oldida ganday yo‘ldan borish muammosi turgan edi. Taragqgiyot
vo‘lidan oldin ketgan daviatlarning tajribasi, insonivatning rivojla-
nish tendensivalari bizning oldimizda vagona yo'l borligini — bozor
iqtisodivotini qurishni yvaqqol ko‘rsatib berdi. 1921-vil 1-sentabrdan
boshlab igtisodivotda bozor munosabatlariga o‘tish va uni shakl-
lantirish borasida chora-tadbirlar ishlab chigila boshlandi.

Ofzbekiston Respublikast Prezidenti 1.A.Karimovning tashab-
busi bilan daviatimizda bozor iqtisodiyotining huqugiy asoslari
varatildi. Birinchi kundan boshlab jahon igtisodiyotiga teng huquqls
a’zo bo'lib kirib borish, xalgning jtimoly turmushi farovonligini,
asosan, igtisodiyot samaradorligini oshirish magsadi qo*vildi.

Shu bilan birga, O‘zbekistonning boshlang'ich igtisodiy-ijti-
moiy sharoiti Sharqiy Yevropa daviatlari, Rossiva va Ukraina qo'l-
lagan modellaridan foydalanishga imkon bermagan edi. Buning
asosiy sabablariga quyidagilarani ko '‘rsatish magsadga muvofig:

1. Respublika fagat xomashyo yetishtirishga mo‘ljallangan bir
tomonlama igtisodivotga ega bo‘lgan hudud hisoblanib, bu esa xalq
xo‘jaligi ehtiyvojlarint gondirish uchun yetarli emas edi.

2. O*zbekiston aholisining katta qismi mehnatga layoqatli bo‘l-
magan yosh bolalar, nafaga yoshidagi kishilar va xotin-qizlardan
iborat bo‘lishi ijtimoiy himoyalashning ahamiyati yuqgoriligini bel-
gilar edi.

Shu sababli hukumatimiz bozor iqtisodiyotiga o‘tishning o‘ziga
xos modelini yaratishga qaror gildi. Hozirgi vaqtga kelib xalqimiz
tanlagan yo'lning to‘g‘riligini gat’ivan e’tirof gilish mumkin, «O‘zbek
modeli»ning asosty xususiyati shundaki, har qanday islohotlarning
markaziga xalg manfaati qo‘yilgan, xalgning turmush sharoitini
saglab qolish va yanada yaxshilash uchun bozor munocsabatlariga
bosqichma-bosqich of‘tish ko‘zda tutilgan edi. Ushbu manfaatlar
davlat mulkini xususivlashtirishda mehnat jamoalariga imtiyozlar
berish vo'‘lini qo‘tlashda o°z asosini topdi. «O‘zbek modeli»ning maz-
mun-mohivati O*zbekiston Respublikasi Prezidenti I.A. Karimovning
oldinga surgan besh tamoyilida mujassamlangan bo‘lib, hozir ham
ushbu tamoyillar o‘z ahamivatini vo‘qotmagan. Bular quyidagilar:
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. Bozor igtisodiyotiga o ‘tishda daviatning roli va tuigan o'‘rnini
belgilab beruvchi «daviat — bosh maslahaichi» tamoyili. Agar musta-
gillikning birinchi yillari davlat aholisini himoyalash, tadbirkorlikni
rivojlantirish, yangi qonunlar varatishda yetakchi bo‘lsa, hozirgi
davrda davlaining ahamiyati jamiyatni samarali boshgaruvda, tenglik
va daxlsizlikni saqlashda, iqtisodiyotni yuqgori sur’atlar bilan rivoj-
lantirishda yaqgqol ko‘zga tashlanmogda.

2. Igtisodiyorning siyosatdan ustuvoriigi tamoyili O‘zbekistonda
qisga muddat ichida sanoatning yangt sohalarini yaratishga, Qishloq
xo‘jaligi samaradorligini keskin oshirishga, aholining turmush
sharoitini vaxshilashga sabab bo‘idi. Ushbu tamoyilning negizida,
avvalo, O‘zbekistonning iqtisodiy mustaqilligini ta’minlash yotadi.
Don mustaqilligi, energetik mustaqillik va nihovat tashqt iqtisodiy
alogalar mustaqilligi siyosity magsadlarning qtisodiy manfaatlarga
bo‘ysundirilishi natijasida erishildi.

3. Qonun ustuvarligi tamoyilini jamiyatimizning demokratla-
shuvini belgilovchi asosiy tamaoyil deb ta’riflash mumkin. O zbekis-
tonda bozor iquisodiyotini asoslab beruvchi har tomonlama puxta
o‘vlangan Konstitutsiyaning yaratilishi, uning asosida mulogotiarnt
rivojlantiruvchi gqonuniar gabul gitinishi va hayotga tatbiq etilishi
gonunlarga bo'lgan hurmat-e’tibordan kelib chigadi. O*zbekistonda
gonunchilikning hamma uchun bir xil amal qilinishi sud hokimiya-
tining haqiqgiv kuchga ega bo‘lishini asoslab bermoqda.

4. Kuchli ijtimoly sivosat tamoyilining bajarilishi har bir alohida
shaxs islohotlardan chetda goimasligi, unga zarar yetmastigiga garatil-
gan edt. Yuqorida ta’kidlaganimizdek, O‘zbekistonda vordamga muhtoj
aholi gatlamlari juda ko‘p. Ularga astovdil yordam berish, insonga
xos bolgan turmush sharoitint ta’'minlash, jamiyatning hurmatiga
sazovor bo'lishiga yo‘l ochib berish ijtimoiy choralarning asosty
magsadi bo‘lib hisoblanadi. Mazkur tamoyit davlat budjetining
53 % int ijtimoiy sohani rivojlantirishga yo'naltirish bilan tushuntiriladi.

5. Bozor munosabatlarining hoZirgi holatini shakliantirishga katta
ra’sir ko'rsatib borayoigan tamovilga islohotlarming bosgichma-bosqgich
amalga oshirilishi kiradi. Bizlar bozor igtisodiyotini fagat qog‘ozda aks
ettinish uchun qurayoiganimiz yo'q, balki xalgning turmush saviyasini
rivojlangan mamlakatlar gatoriga ko‘tarish uchun qurmogdamiz, Shu
sababli, bozor munosabatlarini yaratish uchun 500 kun, bir yil yoki
o‘n yil muddat belgilash va unga erishish uchun aholint azobga go‘yish
noto‘g’ri. Bozor munosabatlarini shakllantirish uzluksiz jarayon bo‘lib,
uni ma’lum ketma-ketlikda, bosgichma-bosqich olib borish zarur.
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Yugoridagi tamoyillarning hayotiyligi nafagat O‘zbekistonda,
balki butun jahonda tan olingan bo‘lib, hozir o‘zbek modelining
asosiy yo‘nalishlari boshqa davlatlar tomonidan ham qo‘llanilmoqda.

Zamonaviy bozor munosabatlarining O‘zbekistondagi xusu-
styatlari ularga bosh maqgsadning mazmunidan, ya’ni ijtimoiy yo‘-
naltirilgan bozor iqtisodivotiga asoslangan demokratik fugarolik
jamiyatini qurishdan kelib chiqgadi.

Ushbu magsadning alohida yo‘nalishlarini yoritadigan bo‘lsak,
iqtisodiyotning ijtimoiy yo‘naltirilganligi jamivatning barcha a’zola-
riga ijtimoiy ne’matlardan birday foyvdalanish imkonivatlarini yara-
tish va aholini magsadli himoyalashni ifodalavdi. Hagigatan ham,
iqtisodiy tadbirlarning bosh mezoni xalq farovonligi va ijtimoiy
samaradorlik qgilib belgilangan. Bundan tashqari, ijtimoiy yo‘naltiril-
ganlik jamuyatimizda diniy bag ‘rikenglik, mehr-muruvvat, kattalarga
hurmat va kichiklarga g'amxo ‘ritk, mahalla va oilaga e’tiborning
kuchayib borishida namovyon bo‘lmoqda. Ayniqsa, fa lim sohasini
rivojlantirish, sport va sog ligni saqlash tizimini isloh gilishga e’tiborni
qaratishda ijtimoiy mulogotlarning o‘ziga xosligini ko*rish mumkin.

Iqtisodiyotning samaradorligi va raqobatbardoshligini oshirish
bo‘yicha olib borilgan chora-tadbirlar xo®jalik alogalarining quyidagi
xususiyatiariga asos bo‘lmogda:

a) mahallivlashiirish va ichki imkoniyatiarga rayanish. Bozor
iqtisodiyvoti tamoyillarida resurslar samaradorligini oshirishga e’tibor
qaratish mahalliy xomashyodan unumli foydalanishga yo‘l ochib
berdi. Vazirlar Mahkamasi tomonidan ishlab chigilgan mahalliy-
lashtirish dasturi ichki bozor imkoniyatlarini milliy korxonalar
tomonidan gondirishga imkoniyat varatdi:

b) kichik biznes va tadbirkorlikni igtisodivotdagi asosiy kuch
sifatida tarkib toptirish. O*zbekiston Respublikasida shakllangan mu-
nosabatlarda kichik biznesga alohida o'rin ajratilgan. Yaqin kelajakda
valpi ichki mahsuiotning 60 % ini kichik biznes tomonidan yarati-
lishining rejalashtiriiganligi buning yaqgol namunasidir;

d) tashqi iqtisodiy faolivatning erkinlashuvini ham bozor muno-
sabatlarining bir ko ‘rinishi sifatida tan olish mumbkin. Hozir har
ganday yuridik va jismoniy shaxs tashqi iqgtisodiy faoliyat bilan
erkin shmg‘ullanishi mumkin. Bundan tashqari, har bir korxonaga
nisbatan eksportni rag‘batlantirish sivosatining go‘llanilishi jahon
bozorida O‘zbekiston korxonalarining tanilishiga sabab bo‘lmoqda;

e) pul-moliva tizimining musiahkamlianishi. Bozor iqtiso-
diyotining asosiy belgilaridan biri pulning barqarorligi hisoblanadi.
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O‘zbekiston Respublikasida budjet taqchilligining vo*qligi, inflat-
siya sur’atlartning pasayishi, ichki konvertatsivaning joriy etilishi
milliyv valutamizning bargarorligiga jobiy ta’sir qilmoqda;

D) xorijiv investitsivalarga keng yo'l ochib berilishi ham zamo-
naviy bozor munosabatliarining belgilaridan biri hisoblanadi.
Iqtisodiv o‘sishning yuqori sur’atlari, siyosiy va ijtimoiy barqa-
rorlik ko‘plab xonjiv va qo*shma korxonalarning OQ‘zbekistonda fao-
ltvat ko‘rsatishiga imkon bermoqda.

Bozor munosabatlarining chugurlashuvi O‘zbekiston Res-
publikasining nafaqat kuchli ijtimoiy siyosat, balki ma’naviy yuk-
salishida ham o‘z aksini topmoqda. Milliy qadrivatlarining tik-
lanishi, madanivatning rivojlanishi, xalg ijodivotining Kengayib
borishini bunga misot keltirish mumkin.

Respublikada bozor iqtisodiyoti mexanizmini rivojlantirishda
zamonaviy fikrlashni rivojlantirish va yangicha ishbitarmonlik fal-
safasini kengaytirish ham katta ahamiyat kasb etmoqda.

Mamlakatimiz o‘zining vigirma yillik mustaqil taragqivoti
davomida bayotning barcha soha va tarmoqlarida olamshumul
yutuglarni go‘lga kiritdi. Bu yutuqglar O‘zbekiston Respublikasi
Prezidenti I. Karimovning 2011-yil 21-yapvardagi 2010-yilda
mamiakatimizning ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirish yutuglari va
201 1-yilga mo‘ljallangan eng muhim ustuvor yo‘nalishlarga ba-
g'ishlangan O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasming
majlisidagi «Birja reja va dasturlarimiz vatanimiz taraggivotini
yvuksaltirish, xalgimiz farovonligini oshirishga xizmat giladi» mav-
zusidagi ma’ruzasida chuqur tahlil eub berildi.

Shuni alohida qayd etish lozimki, mamlakatinuzda keyingi yil-
larda ham aholining turmush darajasini yuksaltirishning asosi bo'l-
gan demokratik bozor islohotlarini va iqtisodiyotni liberallashtirishni
vanada chuqurlashtirish ustuvor vazifalardan bo‘lib gola beradi.

1.3.2. Tovar bozori tushunchasi va tovar bozori turlari

Bozor (marker) — keng ma’noda muomala sohasi bo‘lib, tovar
ayirboshlash munosabatlari va jarayonlari majmuyidir. Bunda tovar
bilan oldi-sotdi munosabatlari tovar ishlab chiqarish, tovar avir-
boshlash va pul muomalasi gonunlari asosida amalga oshadi. Ko'-
pincha, marketingda bozor deganda ma’lum tarmoqg tovariariga
ehtivos sezuvchi va uni gondirish imkonivatiga ega bo‘lgan potensial
iste’molchilarning majmuyi tushuniladi.
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Bozor ma’lum bir giymatga ega bo‘lgan turli xil obyektiar
bo‘yvicha tashkil etilishi mumkin. Masalan, iste ‘mof tovarlari bozori,
gimmarli gog‘ozlar bozori, mehnat bozori, kapital bozori va bosh-
qgalar shular jumlasidandir. Iste’molchilarning turiga garab bozorlar
iste’mol bozori va korxonalar (tashkilotlar) bozoriga bo‘linadi.

Iste 'mol bozori — bu tovarlar va xizmatlarni o‘zining shaxsiy
ehtivoji uchun sotib oladigan vakka shaxslar va oilalar mapmuyidan
iborat bo‘lib, ommaviy iste’molchilarga egaligi, raqobatning xilma-
xilligi va markazlashmagan tuzilmaga ega ekanligi bilan xarakterlanadi.

Korxonalar (tashiilotlar) bozori esa, 07 navbatida, ishlab chi-
garish — texnik magsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar bozori
va davlat tashkilotlari bozoriga bo'linadi.

Ishlab chigarish — texnik magqgsadlarda foydalaniladigan mah-
sulotlar bozori deganda boshga tovariar ishlab chigarishda qo‘llani-
ladigan tovarlar va xizmatlarni sotib oluvchi korxonalar va shaxslar-
ning majmuyi tushuniladt.

Daviat rashkilotiari bozori deganda esa oz faolivatlarini yuritish
uchun tovarlar va xizmatlarni sotib oluvchi yoki ijaraga oluvchi
hamma bo‘g‘indagi davlat tashkilotlari tushuntiladi.

Ishlab chigarish — texnik magsadlarda foydalaniladigan mah-
sufotlar bozori kam sonli xaridorlarga egaligi, lekin tovarlarning
katta migdorda sotilishi bilan xarakterfanadi.

Bozorda kim vetakchilik qilishiga qarab bozorlar «sotuvchi bo-
zori» va «xaridor bozori»ga bo‘linadi.

«Sotuvehi bozori> — unda tovarga bo‘lgan talab taklifdan oshib
ketadi. Bunday bozorda sotuvchi hukmronlik qiladi, xaridor esa
faol ishtirokchi bo‘lishiga to‘g*ri keladi. Bunday holatda «pul tovar
orqasidan yuguradi».

«Xaridor bozori» — bunday bozorda taklif talabdan ko'p,
shuning uchun xaridorlar (iste’molchilar) taklif etilayotgan
tovarlar va xizmatlar orasidan xohlaganini tanlash imkoniyatiga
ega. Bunday bozorda xaridorlar ustunlikka ega bo‘lib, ishlab
chigaruvchi va sotuvchilar bozorning eng faol ishtirokchilariga
aylanadilar. Bunday hotatda «tovar pul orgasidan yuguradi».

Talab va taklifning miqdori va tarkibi jihatidan bir-biriga muvofig
kelishini «muvozanatli bozor» deb vuritiladi. Muvozanatli bozorni
ta’minlashning asosiy yo‘llani quvidagilar hisoblanadi: ishlab
chigarishni talab darajasiga yetkazish orqali bozorni to‘vintirish;
yetarli darajada mahsulotlar zaxirasini barpo etish; xaridorgir
mahsulotiar narxini oshirish va aksincha, talab uncha mavjud
bo‘lmagan mahsulotlar narxini pasaytirish va boshgalar.
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1.3.3. Marketing tadqgigotlari usullari va bosqichlari

Marketing tadqiqotlari deganda marketing faoliyatining turli
tthatlari bo‘yicha ma’lumotlarni sistemali yig©ish, tartibga solish va
tahlil qilish tushuniladi. Marketing tadqiqotlart marketologlarni
axborotlar orqali bozor, isre ‘molchilar, ragobatchilar va marketing
fashqgi muhitining boshqa elementlari bilan bog‘lovchi funksiva
hisoblanadi. Avnigsa, bozor munosabatlart tobora chuqurlashib
borayotgan bugungi kunda har bir korxona uchun marketing tad-
qigotlari o‘tkazishning ahamiyati beqiyosdir. Chunki, marketing
tadqiqotlariga asoslanib, korxonalar mahsulotlariga bo‘lgan talabni
va bu mahsulotning ragobatbardoshligi qanday ekanligi haqida
ma’lumotlar oladilar. Umuman olganda, marketing tadqiqotlari
korxona faoliyati hagidagi noanigliklarni kamaytirishga yordam be-
rib, korxonaning samarali faolivatini ta’minlaydi.

Marketing tadqiqotlarining yo‘nalishi kengayib bormogda. Le-
kin, quyidagi vo ‘nalishlardagi tadgiqotiar korxona uchun eng mu-
him hisoblanadi:

1. Bozor sig'imi va uning potensiali.

2. Aholi daromadlari.

3. Iste’molchilarning xulg-atvori.

4. Bozor ulushlarining firmalar o‘rtasida taqsimlanishi.

5. Reklama va uning samaradorligi.

6. Narx siyosati va narx egiluvchanligi.

7. Axborot ogimlari,

8. Tovar harakati kanallari.

9. Yangi mahsulotlarga iste’'molchilarning munosabati.

t0. Xalgaro biznes va eksport,

I1. Iitimoiy-iqtisodiy rivojlanishning asosiy tendenstyalari.

12. Sotishni rag‘batlantirish.

13. Mahsulot va firmalarning raqobatbardoshligi.

14. Firma xodimlarining faoliyati.

15. Marketing infrastrukturasi,

Yugorida keltirilganlardan ko‘rinib turibdiki, marketing tadqi-
qotlari korxona faoliyati bilan bog‘liq hamma yo‘nalishlarda olib
boriladi va pirovardida korxonaning kuchli va kuchsiz tormonlarini
aniglashga imkon beradi. Korxonalar marketing tadgiqotiarini olib
borishlari va marketing tadqigotlari ¢*tkazish uchun ixtisoslashgan
kompaniyalarga buyurtmalar berishlari ham mumkin. Odatda, yirik
va yetarli molivaviy resurslarga ega bo‘lgan korxonalar marketing
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tadgigotlarini mustaqil o‘ikazadilar. Bunday korxonalarga respub-
likamizda faolivat ko'rsatavotgan «UzDAEWQO», «UzBAT»,
«Coca-Cola» kabi go'shma korxonalarni ko‘rsatish mumkin.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazish, asosan, besh bosgichdan
iborat bo‘ladi. Quyidagi 9-chizmada marketing tadqiqotlari o‘tka-
zishning ana shu besh bosqichi keliiriladi,

Birlamchi axborotni olish uchun marketing tadqgiqotiarini o‘tka-
zishning to'rtta usiubi mavjud: kuzatish, sinash, fokuslash va so ‘rov.

Kuzatish marketing tadgiqotlarining eng ko*p targalgan usulla-
ridan hisoblanadi. Kuzatish bevosita yoki yvashirin, strukruralash-
tirilgan yoki strukturalashtirvilmagan turlariga bo‘linadi.

Muammoni aniglash va tadgigot
magsadini ta’riflash

e’

Axborot manbalarini tanlash

i

Axbarotlarn: to*plash

L

Olingan axborotlarni tahlil qilish

L

Olingan natijalarni rahbariyaiga
taqdim etish

9-.chizma. Marketing tadqiqgotlari o‘tkazish bosgichlari.

Bevosita kuzatishga xandorming do‘konda biron-bir tovarni sotib
olishdagt xatti-harakatini sotuvchilar tomonidan o‘rganilishi ki-
radi. Bilvosita kuzatuy deganda esa, xatti-harakatning o‘zi emas,
balki ma’lum bir xatti-harakatning natiasi o‘rgantladi. Masalan,
axlat tashlanadigan vashiklarning ichidagi axlatlarning turiga ga-
rab {(butilkalar, bankalar va hokazolar) gaysi firma yoki ishlab
chigarish korxonasi atrof-muhitni ifloslantirayotganligi hagida xu-
losa gilish mumkin.

Kuzatishning ochiq usulida odamlar ularni kuzatib turganligini
biladilar, vashirin turida esa bilmaydilar.

Sinov — oldindan «holatni yaratish asosida olingan natijalarni
u'lchash bilan biror jarayonni amalga oshirishdir>. Bu uslub,
asosian, sabab-natijaviy alogalarni o‘rganishda ishlatiladi. Masalan,
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tovarlarni har xil o‘ramlarda takiif etishga xaridortarning mu-
nosabatini o‘rganish, voinki xusustyati o‘zgartirtigan tovarlarning
an’anaviy tovarlarga nisbatan sotilish migdorini baholash va hokazo.
Sinovning asosiy kamchiligi unga ketadigan xarajatlarning yugo-
riligi, sharoitning sun’ivligi va marketing rejasiga ta'sir ko‘rsatadi-
gan hamma omillarni hisobga olishning imkonivati yo‘qligidadir,

Fokus-guruh — ofrganiladigan muammoni atroflicha maxsus
tanlangan respondentlar tomonidan muhokama qilish va shu
asosda gqarorlar gabul qilish tushuniladi. Ko*pchilik hollarda fo-
kus-guruhning optimal sont 8—12 kishidan iborat bo‘ladi. Fokus-
guruhm shakllantirishda ularning ish faolivati yoki oilaviy ahvol-
lari bir xjl bo‘lishiga ¢’tibor qaratilishi magsadga muvofiqdir.
Tickinchidan, guruh qatnashchilarini tanlashda marketing tadqi-
qotlarini o‘tkazishdan magsad nima ekanligini hisobga olish ham
zarur hisoblanadi. Fokus-guruhning yutug‘i ko‘p tomonlama bu
guruhni boshqgaruvchisining bilimiga va samarali faoliyatiga ham
ko‘p darajada bog’liq bo‘ladi. Fokus-guruhning afzalligi unda ish-
tirok etuvchilarning o‘z fikr va mulohazalarini erkin bayon qila
olishi, muzokaralarda buyurtmachining ham ishtirok etishiga
sharoit mavjudligi va bu usulni turli yo*nalishlarda go*tiash mum-
kKinligidadir.

So‘rov marketing tadqgiqotlarini o‘tkazishning universal usulla-
ridan biri bo‘lib, bunda axborotlar yetarli darajada ko'p sonli res-
pondentlar guruhining bevosita fikri asosida to‘planadi. So‘rovlar
og‘zaki, pochta orqali savol-favob qilish, telefon orgali so‘roviar
tarzida o‘tkazitishi mumkin,

Og'zaki so‘roviar boshga so‘rov turlariga qaraganda birmuncha
ustunlikka ega, chunki ular shaxsiy mulogotga asoslanadi. Firma-
lar va korxonaiar insonlarning bilimi, dunvoqarashi, iste’molchi-
larning ganday talablart mavjudligi, ko*rsatilayoigan xizmatiardan
qgoniqish darajasi va boshga masalalarni bilish uchun so‘roviar
o'tkazadilar.

So‘rovlarni o‘tkazishda so‘rov varagalarini ishlab chigish eng
givin va mas'uliyathh jarayon hisoblanadi. So‘rov varagalaridagi
savollarni tuzishda ularda axborotning eng muhim ithatlarini aks
ettirishga, savollarda ularga javob berishning prinsipial imkontyati
bo‘lishligiga, savollarning shakli so‘raluvchilarda javob bermaslik
ishtivoqini uyg‘otmaslikka, savoliarning mazmuni so‘raluvchilar-
ning tayyorgarligi, ma’lumoti, bilim savivalarining hajmiga mos
kelishiga alohida e’tibor garatilishi lozim.
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Pochra orqali savol-javob o‘tkazish esa axborotni olishning nis-
batan arzon usuli hisoblanadi. Bu usul bilan axborot olishning
kamchiligi shundan iboratki, birinchidan, yuborilgan anketalarning
qayvtarilish darajasi juda past bo‘lsa {taxminan 10—15 %), ikkinchi-
dan, anketa javoblarini olish ko‘p vaqt talab etadi.

So‘rov o‘tkazishning eng tezkor va arzon usullaridan yvana biri
yuqorida qayd etib o‘tganimizdek, telefon orqali intervyular olish
hisoblanadi. Bu usulning qulayvligi shundaki, berilgan savoltarga
80—90 % javob olish mumkin to‘ladi. Bu usulning kamchiligi -
esa, savollar sonining boshga usullardagiga nisbatan cheklan-
ganligidir,

Shunday qilib, marketing tadqiqotlari davomida olingan axbo-
rotlar matematik-statistik yo‘l bilan tahlil gilinib, xulosalar shakl-
tanadi va shu asosda manfaatdor shaxslarga tavsivalar beriladi.

Anketa so'roviarining yakuniy bosqichi bo'lib, so'rov natijalari
bo‘vicha hisobotni tuzish va takliflarni ishlab chiqish hisoblanadi.
Odatda, hisobot uch bo'limdan tashkil topgan bo‘ladi: kirish,
so ‘rov natijalari, xulosalar va rakliflar.

1.3.4. Korxonaning makro va mikromuhitlari haqida tushuncha

Marketing muhiti deganda, korxona marketing xizmati xodim-
larining mijozlar bilan vaxshi hamkorlik munosabatlarini o‘rnatish
va bu munosabatlarning saglanishiga bevosita ta’sir ko'‘rsatuvchi
subyektlar va kuchlarning majmuyi tushuniladi. Muhit doimiy o‘z-
garishda bo’lib, korxonaning faolivatiga {jobiy yoki salbiy ta’sir
ko‘rsatadi. Shu sababli marketologlar muhit doirasida bo‘layotgan
o‘zgarishlarni diggat bilan kuzatib borishlari kerak., Odatda, mu-
hitlar mikromuhit va makromubhitlarga ajratiladi.

Korxonaning mikromuhiti. Mia'lumki, har ganday korxonaning
birdan bir magsadi fovda olishdan iboratdir. Bu yerda marketing
boshqaruvi tizimining bosh magsadi iste’molchilarning talabiga
mos tovar ishlab chigarishdan iboratdir. Birog, marketing xizmati
xodimlarinimg ana shu magsadga erishishlarida korxonaning boshqa
bo‘linmalari, vositachilar, ragobatchilarning faoliyati ham muhim
rol o‘ynaydi. Shunday qilib, korxonaning mikromubhitiga ta ‘minoz-
chilar, vositachilar, mijoziar (iste’molchilar) kiradi.

Ta’minorchilar — bu korxonaning aniq tovar ishlab chigarishi
uchun zarur bo‘ladigan xomashyo materiallari, jihozlar va texnik
vositalar bilan shartnomaga binoan ta’minlab turuvchi firmalar
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vi ayrim shaxslardir. Korxonaning u voki bu mahsulotni ishlab
clhiigarishi uchun zamr bo‘lgan xomashyoning o‘z vaqgtida yet-
kazib berilmasligi bu korxonaning samarali faolivat ko‘rsatishiga
jiddiy ta’sir ko'rsatadi.

Vositachilar — bu mahsulotlarni siliifish, targatish va sotishda
firmalarga yordam Kko‘rsatuvchi bozor subyektlaridir. Vositachilar
savdo va transport tashkilotlari, sotish bilan shug‘ullanuvchi fir-
malar va moliya tashkilotlari bo‘lishi mumkin.

Savdo va transport vositalari mijoziarga tovarlarni sotib olish
va tashish joyi, vaqgti bo‘yicha qulay xizmat ko‘rsatib, buyurtma-
chilarning bu boradagi sarf-xarajatlarini kamaytirishga yordam
beradilar. Marketing xizmati ko‘rsatish bo‘yicha vositachilar esa,
marketing tadqgiqotlari o‘tkazish, reklama ishlarini tashkil etish,
shu tovarlarga mos bozorlarga siljitish va hokazolar bo‘yicha yor-
dam ko‘rsatadilar. Moliva vositachilari sifatida banklar, kredit va
sug ‘urfa kompaniyalar xizmat ko'rsatadi.

Har qanday firma o‘z faolivati jarayanida turli xil ragobatchilar
btlan munosabat vuritishlariga to‘g’'n keladi.

Raqobatchilar deganda ma’lum bir firma faolivat yuritayotgan
bozorlarda xuddi shunday mahsulotni sotishda ishtirok etayotgan
korxonalar tushuniladi. Bunday korxonalar orasidagi kurash
haqqoniy raqobatga, ba’zan esa g‘irrom raqobatga ham asoslangan
bo‘lishi mumkin. Haqqoniy ragobatga asoslangan kurash de-
ganda rannarxni pasayiirish, mahsulot sifatini oshirish, qo ‘shimcha
xizmatlar sektorini kengaytirish va zamonaviy marketingning boshga
ustllarini go ‘flash natijasida boradigan kurashni tushunamiz.
Girrom raqgobatga asoslangan kurash deganda esa demping,
korrupsiva, shantaj, shuningdek, tkkinchi tomonni xomashyo,
ish kuchi va ta’'minortchilardan mahrum etish yo‘llari bilan olib
boritadigan kurashiar tushuntladi. Rivojlangan mamilakatiarning
ko‘pchiligida raqobatchilar orasidagi kurash haqgoniy ragobat-
larga asoslangantligi bilan alohida diqqgatga sazovordir.

Iste’molchilar — bular mazkur firma mahsulotining xaridor-
lari hisoblanadigan jismoniy va huquqiy shaxslardir. Iste’molchilar
jinsi, yoshi, malakast, ehtiyojlari tarkibi, daromadlari bo‘yicha
ma’lum guruhlarga birlashtiriladi. Bozordagi xatti-harakatlarning
strategivasi jihatidan iste’molchilar bir-biridan farq qgiladigan
besh turga bo‘linadi. Bular yakka isfe’'molchilar, oilalar yoki uy
xo‘jaliklari, vositachilar, ta 'minotchilar, daviat va jamoat tashki-
lotlarining mas’ul shaxslari yoki xodimlaridir.
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Aholining tovar xizmatlarini fagat o‘zining shaxsiv ehtivoji
uchun sotib oladigan qismi vakka iste’molchilar deb yuritiladi.
Oilalar yoki uy xo'jaliklari, asosan, ozig-ovgat va noozig-ovqat
tovarlarini o*z ro‘zg‘ori ehtivoji uchun xarid qiladilar. Vositachilar
esa ancha professional xaridorlardir, asosan, ular tovarlarni gayta
sotib foyda olish maqsadida sotib oladilar. Shu sababli ular tovar
narxiga, uning o‘rab joylanganligiga, bezagiga, sagqlanish muddat-
lari kabi omillarga katta e’tibor beradilar. Ta’minotchilar firmaning
xodimlari hisoblanib, ular tovarlarni moddiy-texnika ta’minoti
uchun sotib oladilar. Davlat va jamoat muassasalarining mansabdor
voki javobgar shaxslari esa o‘zlarining mablag‘larini emas, balki
jamoa mablag‘larini tovar sotib olishga sarflaydilar.

Korxona makromuhiti. Korxona, uning ta’'minotchilari, mar-
keting vositachilari, mijozlar (iste’molchilar), asosan, katta
makromuhit kuchlari doirasida faolivat ko‘rsatadilar. Bu kuchlar
«nazoratga bo‘ysunmavdigan» omillar hisoblantb, korxona bu
omillarni digqat bilan kuzatib borishi va unga o'z munosabatini
bildirishi magsadga muvofiqdir. Makromuhit oltita asosiv kuch-
tardan tashkil topadi. Quvidagi 10-chizmada korxonaning mak-
romuhiti keltirilgan.

[Imiy-texnikaviy

] mulit . . .
Demografik muhit Siyosiy muhit

T

Korxonalar
(toomn )

Tabiiy muhit Madaniy muhit

Igtisodiy
muhit

10-chizma. Korxonaning makromuhiti.

Demografik muhirt. Aholi va uning soni, zichligi va hokazolar
nuqtayi nazaridan o‘rganadigan fan «Demografiva» deb yuritiladi.
Marketing bilan shug‘ullanuvchilar uchun demografik muhit
katta gizigish uyg‘otadi, zero, bozor odamlardan tashkil topgandir.
Hozirgi kunda aholi som tez sur’atlar bilan o'stb bormoqgda va
dunyo aholisi 6 mird kishini tashki! etad.
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Ahol sontning tez sur’atiar bilan o®sishi ko‘pgina mamlakailar
rahbarlarini va jamoa guruhlarini tashvishga solmoqda. Birinchidan,
planetamiz resurslari bunday migdordagi aholini bogish uchun
vetishmasligi mumkin. fkkkinchidan, aynan resurslari kam bo‘l-
gan mamlakatlarda aholi soni tez sur’atlar bilan o‘sib bormoqda.
Bunday holat aholining keng assortimentdagi tovarlarga bo‘lgan
talabini gondirishda muhim muammoni vujudga keltiradi.

O‘zbekiston Respublikasi ko'p millathi davlat bo'lib, unda
00 dan ortig millat va elatlar yashaydi, aholisi esa 25 mln.dan
ortiq. Aholining 60 % dan ko‘prog‘i gishloglarda yashavdi.

Igtisodiy muhi. Ma'lumki bozor uchun insonlar mavjud bo‘-
lishi bilan bir gatorda, ularming xarid qilish gobiliyvati ham bo*-
lishligi talab ettladi. Jamiyat iqtuisodiy muhitining ahvoli, asosan,
arxaonalar daromadiarining darajasi, aholining xarid gilish qobiliyati,
shuningdek, inflaisiva, kredit stavkalari, soliq solish stavkalari,
aholining joriv daromadiari, iste’'mol! savatining qgivmaiti Kabi
ko*rsatkichlari bilan aniglanadi.

O‘zbekistonda 199]-~yil mustaqillitkka erishilgzandan boshlab
rejali igtisodivotdan borzor iqtisodivotiga asta-sekin o‘tish sivosati
o‘matildi. Mamlakatimizda 90-yillarmming birinchi yarimida igti-
sodiy ishlab chiqarishning pasayishi kuzatilgan bo‘lsa-da, makro-
iqtisodiy barqarorlashtirish va tarkibiy islohotlar 1996-~yildan bosh-
lab iqtisodiy yaxshilanishiga asos soldi.

Tabiiy muhit. Korxonaning samarali faolivat ko‘rsatishida ta-
biiy muhitning ham rohh mavjuddir. Atrof-muhitdagi o‘zgarishlar
korxona ishlab chigarayotgan va bozorga taqdim etayotgan tovar-
larga ham ma’lum darajada ta’sir ko‘rsatadi.

Marketing nuqtayi nazaridan qaralganda hozirgi sharoitda tabiiy
xomashyolar, gaz, ozig-ovqat, vog'och, neft, ko'mir zaxiralarining
kamayib borayotganligi natijasida katta muammolar paydo bo‘lishi
mumkin. Shu sababli bu xomashyolardan tejab-tergab foydalanish
bugungi kunning muhim vazifalaridan sanaladi. Masalan, energiva-
ning qimmatlashuvi, asosan, neft gqazish ishlari bilan bog‘liq.
Chunki, ularming zaxiralari cheklangan va keyingi qazish jarayonlari
yildan vilga yirik investitsiyalarni talab etimoqda. Shu sababli kevingi
villarda guyosh, yadro, shamol va boshga energiva manbalarini
topish borasida muhim izlanishlar va tadgiqotlar olib borilmogda.

FHmiy-texnikaviy muhir. Ilmiy-texnikaviy muhit ilmiy-texnika
taraqqiyoti ta’sirida shakllanadi va korxona faolivatida muhim rol
o'ynavdi. Hozirgi kunda bizda qo‘llanilib kelinayotgan tovarlarning
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ko‘pchiligi bundan 100 yillar avval mavjud bo‘lmagan. Bugungi
kunda olimlarimiz ishlab chigarish jarayonlarini tezlashtituvchi
ko‘plab yangi texnologivalar yvaratmoqgdalar. Aynigsa informatika
va hisoblash texnikasi, biotexnologiva, gqattig jismiar elektronikasi,
robototexnika, materialshunosfik sohalaridagi yutuglarimiz inso-
niyatni hayratga solmogda. Bu esa kundan kunga yangi tovarlar
paydo bo‘lishiga zamin yaratmogda. Biroq, iste’molchilar ishlab
chigarilayotgan va bozorlarimizga kirib kelayotgan bu yangi to-
varlarning xavisizligi hagida ma’lum bir ma’lumotga ega bo‘lish-
lari zarur. Shu sababli davlat tashkilotlari bu tovarlarni atroflicha
o‘rganishlari va aholi salomatligi uchun xavfli tovarlarning ishlab
chiqarilishini qattig nazorat gilishlari maqgsadga muvofiqdir.

Sivosiv muhit. Marketing yechimlariga sivosiy muhitda yuz
berayotgan vogealar ham kuchli ta’sir ko‘rsatadi. Siyosiy muhit
o'z ichiga mulkchilik, rtadbirkorlik, iste ‘molchilar hugquglarini mu-
hofaza qilish va rekiama munosabatlarini tartibga soluvchi qonu-
nivat hamda gonuniarni o'z ichiga oladi. Shu sababli marketing
bo'yicha faoliyat ko‘rsatuvchi xodimlar jamiyatning, iste’motchi-
larning manfaatlarini himoya gilishga qaratilgan gonunlarni yaxshi
bilishlari kerak.

Madaniy muhit. [jumoiy-madaniy, ma’naviy-axlogqiy mubhit
ancha murakkab hodisa bo‘lsa ham ko‘p jihatdan jamivatni igtisodiy
va siyosiy rivojlantirishning asosiv omillaridan biri hisoblanadi.
Umuman olganda, jamiyatdagi madaniy gadriyatlar insonlarning
o‘ziga, o°‘zgalarga, jamivatga, tabiatga va boshqga jamoatchilik
institutlariga bo‘lgan munosabatlarida oz aksini topadi. Korxonada
marketologlar marketing yvechimlarini topish jarayonida ana shu
muhit ta’sirini ham hisobga olishlari zarur hisoblanadi.

1.3.5. Bozor konyunkturasi va unga ta’sir giluvchi omillar

Marketing faolivatida bozorni o‘rganishning asosiy element-
laridan biri bozor konyunkturasini o‘rganish bilan bog‘lig bo‘ladi.

Konyunktura deganda, ma’lum omillarning ta’siri natijasida
vujudga keladigan gisqa muddatli shart-sharoitlar tushuniladi.
Omillarning o‘zgarishi konvunkturaning o‘zgarishiga olib keladi.

Marketingda esa bozor konyunkturasi deganda, belgilangan
vaqtda magqsadli bozorda vujudga keladigan iqtisodiy shart-sha-
roitlar majmuasi tushuniladi. Bozor konyunkturasini o‘rganish
zarurati quyidagilarga bog{ig boladi:
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a} odatda bozorning sig‘imi, segmentianishi va talab gayish-
qoqligi o‘zgarib boradi, shu sababli ularning monitoringini amalga
oshirish lozim;

b) bozordagi omillar kompleks ravishda ta’sir o‘tkazishi sababli
ularni alohida o‘rganish tegishli samara bermavdi;

d) bozor to*grisidagi ma’lumotlar odatda retrospektiv xarakterga
ega, shu sababli rejalashtirish uchun maxsus usuilar talab gilinadi.

Bozor konyunkturasint o‘rganish mazmuni va tartibi firma
tomonidan ko‘zlangan magsadga bog‘liq bo‘ladi va uch turga bo*-
linadi: konyunkrtura axborotnomasi, konyunktura tahlili va
konyunktura proghoZi.

Konyunktura axborotnomasi — bu bozor Konyunkturasining
hozirgt holatt va uning asosiy xususiyatlarini aks ettiruvchi huj-
jatdir. Bu konyunkturani o‘rganishning eng sodda shakli bo‘lib,
odatda, savdo assortimentining magbulligini baholash uchun
fovdalaniladi.

Konyunkiura rahlifi — konyunkturani mavjud holatga keltirgan
omillarning tahlilini oz ichiga oladigai hujjat hisoblanadi. Amalda
tahlil bozor konvunkturasining maxsus 1zlanishlarini aks ettiradi
va omillarning (a’sir doirasint aniglashga xizmat gtlads.

Konyunkrura prognozi bozordag: holatni ma’lum davr ichida
oldindan ko‘rish va uning asosiy parametriarini aniglashnt o'z
ichiga oladi. Bunda konyunkturaga ta’sir o‘tkazuvchi omillarning
yaqin Kelajakdagt xususiyatlarini aniglashga e’tibor qaratiladi.

Shuni e’tiborga olish lozimki, konyunktura tahlili va prognozida
uning o‘ziga emas, balki konyunkturaga ta’sir qiluvchi omillarga
ko‘proq ahamivat beriladi. Shu sababli, bozor konyunkturasiga
ta'sir qituvchi omillarni ajratish magsadga muvofiq bo‘ladi. Har
qanday bozor konyunkturasini belgilab beruvchi omillarnt ikki
guruhga bo'lish mumkin:

— makroigtisodiy omillar;

~— mikroigttsodiy omillar, ya'ni mazkur bozordagi talab, taklif,
narx va raqobat omiilari.

Hech ganday alohida tovar bozori mamlakat igtisodiyotidan
ajraigan holda rivojlana olmaydi. Shu sababli, igtisodivot ganday
holatda, uning jahon bozorida tutgan o°rni qanday, milliy boyliklar
qay darajada go‘llanilmogda degan savollarga javob topish lozim
bo‘ladi.

Konvunkturani o‘rganishning birinchi bosqichi iatisodiyotning
holatini tahlil gtlishdan bostlanadi. Yalpi milliy mahsuolot, milliy
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daromad, eksport hajmi, investitsivalar va iste’mol darajasi va
boshqa ko'rsatkichlar ichk: bozorning rivojlanganlik darajasini
aniqlashga yordam berad;i.

Bozor konyunkturasining hozirgi holati igtisodiy siyosatning
bir-ikki vil oldin bajarilgan harakatlarning mahsuli bo‘iganligi
sababli, makroiqtisodiy tahlil kamida ikki yillik muddatni gamrab
olishi magsadga muvofigdir.

Kevingi bosgichi bozorni shakllantiruvchi sohaning tahliliga
bag‘ishlanadi, Bunda quyidagi savollarga javob fopish lozim bo ladi:

— Sohaning igtisodivotdagi o‘rni ganday?

— Soha texnologik jihatdan hayotiy siklning gaysi bosgichida?

— Sohaning rivojlanish sur’atlari ganday?

— Sohada ganday muammolar mavjud?

Bunday izlanish natijasida taklifning umumiqtisodiy imko-
nivatlan ma’lum bo‘ladi. Shunisi e’tiborhiki, makroigtisodiy omillar-
ning tahlilt kompleks ravishda olib bortlishi va olingan ma’lumotlar
keng doiradagi konyunktura tahlillarda go‘llanilishi mumkin. Shu
sababli ko*pchilik davlatiardagi, shu jumladan, Ofzbekistonda bun-
day axborotlarni daviatning maxsus organlari va xalqaro tashkilot~
larning vakoiatli organlari tayyorlab beradilar. Masalan, BMT ning
inson taraqgivoti hisobotlari, TACIS dasturining igtisodiy rivoj-
lanish axborotnomalari, O*zbekiston Respublikasi statistika qo'-
mitasi tahliliy axborotlari va h.k.

Yugorida sanab o‘tilganidek, mikroigtisodiv omillarga ushbu
bozordagi talab, taklif, narx va ragobat Kiradi.

Bozor konyunkturasi fahlilida talabning barcha jihatlarini o°r-
ganishga alohida e’tibor beriladi. Jumladan, talabning geografik
tagsimianishi, assortimentning kengligi va chuqurligi bo‘yvicha tag-
simlanishi, iste’mol intensivligi, hajmi va boshga xususiyatlarni o*‘r-
ganish zarur bo‘ladi. Talabni o‘rgamishda, avvalo, qondirtlgan talab,
so‘ng gondirilmagan talabga diggat jaib qilinadi. Tovar aylanish
tarkibini tovar guruhlar va alohida turlari bo‘yicha tahlil qilish orqali
qondirilgan talab o‘rganiadi, gondirilmagan talab esa sotuvchilar
va xaridorlarning fikrini o‘rganish usullari yordamida aniglanadi.

Konvunkturaga ta’sir qiluvchi ikkinchi omil — bu tovar
taklifidir. Taklifni o*rganishda, avvalo, tovar manbalariga, sotishga
taklif etiladigan tovar hajimi va tarkibiga, tovar zaxiralariga e’tibor
beriladi. Tovar manbalarini tahlil qilish savdo tizimiga mahsutot
vetkazib beruvchi korxonalar ro*yxatini tuzish va ularning
imkoniyatlarint o‘rganishdan iborat bo‘ladi.
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Ishlab chigaruvchilar tovarlarining assortimenti va vetkazib
berish muddatlari taklifning tarkibini aniqlashga yordam beradi.
Shundan so‘ng bozor ishtirokchilaridagi tovar zaxiralart tahlil
gilinadi. Zaxiraning hajmi va tarkibi, gachon vujudga kelganligi,
zaxiraning almashinib borish dinamikasi va boshga ko‘rsatkichlar
taklifning talabga nisbatini aniqlashga xizmat qiladi. Savdo tash-
kilotlarida wvuritiladigan hisob tizimining ma’lumotlari, inventa-
rizatsiya natijalari va maxsus izlanishlar tovar zaxiralarini kompleks
o‘rganishga asos bo‘ladi.

Narxlarning bozor konyunkturasidagi o‘rni va ularning shaklla-
nish xususiyatlarini hisobga olgan holda narx tahliliga katta e’tibor
beriladi. Narxlarni o‘rganishda quyidagilar tahlil obyekti sifatida
olinadi: narxlarning barqarorligi, tovar assortimenti doirasida narx-
larning o'zgarish darajasi, sotuvchi tomonidan narxiar bo‘yicha
o‘zgaruvchan tizimlarni go‘llash, mavsumiy narxlarning qo‘llanishi
va boshqgalar. Narx bozor konyunkturasiga ta’sir giluvchi eng mu-
rakkab omil hisoblanadi. Uning o‘ziga ham bir qancha omillar
ta’sir ko‘rsatadi. Shu sababli, narx tahlilida nafagat hugatiarni
tekshirish usuli, balki maxsus usullar ham keng go'llaniladi.

Mikroigtisodiy omillardan yana biri shu bozordagi raqobatdir.
Tovar bozorlaridagi ragobatni tahlil gilishda, avvalo, korxonalar
ragobati, so‘ng tovarlar va ehtiyojlar ragobati o‘rganiladi. Korxo-
nalar ragobatining tahlili sotuvchilar soni, ixtisoslashuvi, mahsulot
assortimenti, ishlab chigarish hajmi, yo‘naltirilgan magqgsadii seg-
menti va boshqalarni oz ichiga oladi.

Tovarlar va ehtiyojlar ragobatining tahlili, asosan, konyunktura
prognozida amalga oshiriladi hamda ragobatchi tovarlar, o‘rnini
bosuvchi tovarlar va to‘ldiruvehi tovarlarning o'zaro muvozanatini
aniglashga qgaratiladi. Bunday ragobatni baholash uchun marke-
tingning bozorni o‘rganish usullaridan keng fovdalaniladi.

Bozor konyunkturasini o‘rganishning sotuvchi va ishlab chiqa-
ruvchilar uchun zarurligi kelajakda ishlab chigarish quvvatlarini
qaysi yo'nalishda rivojlantirish va ganday sotish siyosatini qo‘ilash
bo‘yicha aniq va ishonchli axborotga ega bolishuda namoyon bo‘fadi.

1.3.6. Bozorni segmentlash va uning mohiyati

Bozor xaridorlardan tashkil topgan bo‘lib, xaridorlar ¢sa o'z
navbatida, bir-biridan har xil parametrlari bilan farq giladilar. Shu
sababli, ma'lum bir xususiyatlarga ega bo‘lgan aniq tovarni ishlab
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chigaruvchi uchun potensial xartdorlarning shu tovaming xususiyat-
lariga bo’lgan munosabatlarini bilish hayotiy zarurat hisoblanadi.

Bu yerda Volfredo Pareto (1848—1923) gonunini eslash
magsadga muvofiqdir. Bu gonunga binoan 20 foiz iste’molchilar
ma’lum markali tovarlarning 80 % ini xarid qiladi va bular porensial
xaridorlardir. Xaridorlarming qolgan 80 % i esa tovartarning qolgan
20 % ini xarid qiladilar. Ko‘pchilik hollarda bu tovarlar o'ylamas-
dan xarid gilinadi. Bundan shunday xulosa qilish mumkinki, ishiab
chigaruvchilar o’z tovarlarini va marketing facliyatimi bozorga
garatmasdan, balkt aynan ana shu 20 % ni potensial iste’molchilarga
qaratadilar. Bozor faoliyatining bunday strategivasi yuqori sama-
radorlikni ta’minlaydi.

Bozor segmenti — bu boshqga guruhlardan farq qiluvchi, o*x-
shash belgilariga ega bo‘lgan iste’'molchilarning kichik guruhidir.
Bunda bozorni turli xil belgilari bo‘vicha alohida bo‘g‘in (segment-
lar)ga bo‘lish jarayoni segmentatsiva deb ataladi.

Bozorni bo'g‘inlashdan asosiy magsad quyidagilar hisoblanadi:

. Iste’molchilarning nimaga chtivoji borligi hagida kengrog
ma’lumot to‘plash mumkin bo‘ladi.

2. Anig bozorda raqobat kurashi tabiatini vaxshiroq bilish im-
koniyati tug‘iladi. Natijada ragobat kurashida yengib chigishi uchun
tovar ganday xususiyatlarga ega bo‘lishi kerakligi aniglanadi.

3. Chegaralangan resurslardan va imkoniyatlardan qaysi yo‘-
nalishlarda foydalanish kerakligi aniglanadi.

4. Marketing va tovar sotish xizmati xodimlarining energivasi
eng istigbolli iste’moichilarga qaratiladi.

5. Marketing fackliyati rejasini tuzganda har bir bozor segmen-
tining o'ziga xos xususivatlarini e’tiborga olish imkoniyati tug‘iladi
va boshqalar.

Umuman olganda, bozor segmentatsiyasi talabni oydinlash-
urish, differensiallash, pirovard natijada esa marketing strategivasi
va taktikasining eng optimal variantini tanlash imkoniyatini beradi.

Odatda, segmentatsiya jarayoni ikki bosqichda amalga oshi-
riladi. Makrosegmentatsiva deb nomlanadigan birinchi bosqichda
«tovar bozori» aniqlanadi. Mikrosegmenitarsiyva deb nomlanadigan
tkkincht bosgichda esa ilgart aniglangan bozor ichida iste’molchilar
segmentlari aniglanadi.

Bozor segmentini aniglashning uchta usuli mavjud. Birinchi
usud — tovarning afzalligiga garab segmentlash. Bunda iste’molchilar
ganday tovarni xohlayotganligiga garab segmentni aniglash tushu-
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niladi. fkkinchi usul — iste’molchilarning xulg-atvorini hisobga
olgan holda segmentlash. Uchinchi usu! — iste’molchilar xarakieriga
garab segmentlash hisoblanadi. 2-jadvalda iste’'molchilarning bozor
segmentlarini aniqlashda qo‘llaniladigan ko*rsatkichtar keltirildi.

2-fadval

Bozor segmenti ko‘rsatkichiari

Bozor segmentlari turlari Ko‘rsatkichlar
1 2
Tovarning afzalligiga garab Oziqaviy qiymati
segmemlash Sog'ligqa ta’siri
. Tejamkorligi

Yaxshi ta’m ko'rsatkichi

Istc ‘'meichining xuig-atvoriga qarab Sotib oladigan tovar markasi
scgmentlash {masalan, «Tayd» (Tide) poaroshogi)
Sotib oladigan tovar guruhian
{fmasalan, suyuq yuvish vosiialarnidan
toydalaauvchilar)

Sotib olish davrei (gqancha vaqt) ora-
lighida gavia sotib olinadi

Iste’molehilar tavsifiga qarab Dacomadiar darajasi
segmoeniiash; + Yoshi
Demaografik + Jinsi
« Millati
+ Kasbi
« Oilaviy ahvol§
Geograhk Dunyo, mamlukadar
+ Viloyat

s Shabav
« Tuman va hokazo

Hayor tarzi Jamival manfaati vo'lida gavg'ura-
diganlar

e Sogtligtini chtivot giladiganiar

e Dilkash

o Odamlarga aralashmavdiganlar

s Novatorlar

» Tabiatni sevuvchilar

« Oilasi uchun gavg uradiganiar

Tovarning afzalligiga qarab segmentlash. Firmalar yangi tovar-
larga bo'lgan talabni o' rganish magsadida tovarning afzalligi, mu-
ltimligiga garab segmentlashdan ham tovdalanadi. Shu vo‘sinda,
talab gondirilmagan segmentlar uchun vangi tovarlar takiif etiladi.
Bunga quyidagi misolni keltirish mumkin. Masalan, gahva ko'p
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targalgan ichimliklardan hisoblanadi. Uning tarkibida kofein mod-
dasi mavjud. Bugungi kunda shunday iste’moichilar ham mavjudki,
ular kofeinsiz gahvani xohlaydilar. Demak, bozorning ana shu
segmenti iste ' molchilari uchun ham kofeinsiz gahva ishlab chigish
zarurati tugiladi. Yokt tovarning afzalligiga garab segmentlashga
televizor orgali tarkibida spirt bo'lmagan pivo haqida beriladigan
rekfamant ham kirnitisih mumkin.

Iste’'molchilarning xulg-atvoriga garab segmentlashning vana
bir turi xaridorlarni ganday tovar markasint xarid qilganligiga
qarab identifikatsivalash emas, balki qanday tovar nomenkla-
turasini xarid qgilganligiga garab identifikatsivalash hisoblanadi.
iste’'molchilarnt tovar nomenkiaturasiga garab aniglashda raqo-
batchilar tovariari hagida ham ma’lumot to'plash mumkin bo‘ladi.
Mana shu olingan ma’lumotlar asosida korxona iste’molchilarning
kengrog guruhini gamrab olish strategivasini ishiab chiqadi. Shu-
ningdek, tovar nomenklaturasiga garab bozorni segmentlashning
magqgsadiaridan vana biri tovarlarning faol ste’ moichilarint to-
pishdan iboratdir. Faol iste’'molchilar ¢sa, ularning tovarni xarid
qgilish davriga garab aniglanadt.

fste ‘molchilar tavsifica qarab segmentiash. Yuqorida gayd qilib
o'tgammizdek, bozorni segmentiashning uchinchs usuli — buiste’-
molchilarni tavsifi bo*vicha guruhlash hisoblanadi. Bu yverda asosiy
belgi bo'lib iste'molchilarning demografik, geografik tavsifiori va
ularning Aayvor rarzi liisoblanadi.

Demografik segmentiash deganda, iste’molchilarni daromadiar
darajasi, voshi, jinsi, millati, kasb-kori, oilaviy ahvollari kabi
belgilan bo‘vicha guuhliarga ayratish tushuniladi.

Geografik segmentlash — geografik kartani go'llashga asoslangan
eng oddiy usul hisoblanadi. Bu vsulni aholining madaniy urf-odat-
larida va vlar vashayotgan hududlarning iglimida tarq bo'lganda
qgo'llash magsadga muvofiqdir. Geografik belgi bo'yicha scgmenitash
hozorning har xil gcograhik zonalariga bo hinishint nazarda tutadi.

Havor tarzi bo'yvicha segmentfashda sie’molchiiar garashian,
qizigishlari bo‘yicha guruhlarga apratiladi. Bunga ste’molchilarni
jamiyat manfaati vo'hida qavg uradiganiar, o'z sog'lig'ini asrovchilar,
oilasi uchun qayg'uradilganlar guruhlariga ajratish misol bo'la oladi.

Korxonaning ragobat kurashida g'olib chigishi bozor segment-
lari ganchalik to‘g'ri tanlanganiigiga ham bog‘lig bo‘ladi. Bunda
bozor segmentatsivasining mezonlarini bilish zarar. Quyida bozor
segmentining asosiy mezonlari va ularning tavsifi keltiriladi:
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1. Segmentning migdoriyv o'lchamlari. Segment miqdorining
o‘lchami deganda bozor sig'imi, gancha potensial iste’ molchilar
borligi va ular qanday maydonlarda yashashlari tushuntiadi. Bular
asosida korxona qanday ishlab chiqarish quvvatiga ega bo‘lishiari va
sotish tarmog’ining hajmini belgilab oladtlar.

2. Segmentning ochigligi. Segmentning ochiqligi deganda kor-
xona mahsulotini sotish uchun gancha miqdorda sotish kanal-
lariga ega bo‘lishhigi, vlarning quvvati, tashish va saglash bo‘yicha
aniq ma’lumotlarning mavjudligi tushuniladz.

3. Segmenining muhimligi. Segmentning muhimligi deganda,
u yoki bu iste’molchilar guruhining bozor segmentida ganday
o‘rin egallab turganligi tushuniladi. Korxona ana shu segmentning
o‘rniga garab o'z faolivatini tashkil etadi.

4. Segmenitning jfoydaliligi. Segmentning foydaliligi deganda,
korxonaning ma’lum bir segmentda ishlashi uning ganday renta-
bellik darajasini ta’miniashi tushuniladi. Korxona u yvoki bu bozor
segmentining foydaliligini baholashda_foyda me’yori, go‘vilgan
kapital hajmida daromadning hissasi, aksiva dividendlarining miq-
don va boshqa iqtisodiy ko‘rsatkichlardan foydalanadi.

5. Segmentning samaradoriigi. Segmentning samaradorligi kor-
xonaning mazkur tanlangan bozor segmentida ishlash tajribasi,
mazkur segmentda ishlovchi xodimlarning mahsulotni stljitishga
qganchalik tayyor ekanligi kabi ko‘rsatkichlar bilan baholanadi.

Umuman olganda, bozorni segmentlash korxonaning muayyan
bozorda samarali faolivat ko‘rsatishining muhim omillaridan biri
hisoblanadi.

Xulosa qilib aytadigan bo‘lsak, O‘zbekiston Respublikasida
bozor munosabatlarining shakllanib borishi iqtisodiyotning barcha
jabhalarida marketing tamoyiliarining kirib borishiga asos bo’l-
mogda. Shu bilan birga, vatanimizda bozor munosabatlarining
madaniylashuviga va ijtimoiy adolatli bo‘lishiga katta e’tibor be-
rilmoqda.

Marketing boshqaruvini amalga oshirishda bozorni o‘rganish
katta ahamiyatga ega, shu sababli bozorlarning turlariga tavsif be-
rish, ularni tadqiqot qilish tartibi va usullarini tanlashga e’tiborni
qaratish lozim. Bozor to‘g‘risida axborot to‘plashda marketing tad-
qiqotlart qo‘l keladi. Vaziyatdan kelib chiqgan holda marketing
tadqgiqotlarining turli shakllari qo‘llaniladi. Bundan tashqari, bozor
tarkibiga korxonani qurshab olgan rauhitni Kiritish lozim. Odatda,
bu muhitni makro va mikromuhitfga ajratadilar.
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Tavanch iboralar

» iste’mol bozori o mikromubhit

* korxonalar bozori + makromubhit

» marketing tadqiqotlari ¢ bozor konyunkturasi

s kpzatish « bozorni segmenilash

+ sinov + demografik segmentiash
+ fokus-guruh s geografik segmentiash

® SO‘TOV

Nazorat uchun savollar

Erkin bozor elementlarini sanang.

5iz tovar bozorini ganday tushunasiz?

Bozor turlarim1 aytib bering.

Tovar bozori gatnashchilari nima?

«Soruvchi bozori» va «Xaridor bozorisni qanday izohlaysiz?
«Raqobatchilar»ni ganday tushunasiz?

Marketing tadqgiqotiari nima, siz uni qanday tushunasiz?
Marketing rtadqgigotlari korxona faolivatining gaysi yvo nalishlari bo‘yicha
o‘tkaziladi?

9. Marketing tadgigotlari o'tkazish bosgichlarini aytib bering.

10. Marketing tadgigotlarini o*tkazishning qanday uslublari mavjud?
11. Marketing muhiti nima?

12. Korxonaning makromuhitini tavsiflang.

[3. Korxonaning mikromuhitini tavsiflang.

|4, Bozorni o‘rganish uslublarini aytib bering.

15. Bozor segmenti nima?

t6. Bozorni segmentlash deganda nimani tushunasiz?

17. Bozorni segmentlashdan ko®zda tutiladigan asosiy maqgsad nima?
18. Bozor segmenti turiari va ko'rsatkichlarini tushuntirib bering.

9. Aholi talabiga ta’sir etuvehi asosiy omillar nimalar?

20. Bozor segmentining asosiy mezonlari nimalar?

21. Tovarning bozordagi mavgevini qanday tushunasiz?

22. Har xil mineral suvlarning bozordagi mavgeyini egaliashidagi eng asosiy
ko‘rsatkichlarini taklif eting.
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IT bob. MARKETING VA ISTE°MOLCHI
2.1. Iste’molchiga marketingcha yondashuyv

2.1.1, Iste’molchilarning guruhlanishi va ularning
Xulg-atvoriga ta’sir giluvchi omillar

Iste’molchilarmi o*rganishdan asosiy magsad ularning ehtivojini
to‘larog gondirish magsadida talabini aniglashdan iboratdir.,

[ste’molchilarning talabini to‘larog gondirish uchun, avvalo,
mavjud ehtivojiarni chugur tahlil gilish, o‘sish qonuniyatlarini
o‘rganish va yangi chtiyojlaming shaklianishi borasida ma’lumotiarga
ega bo'lish talab etiladi. Iste molchilarning ehtivojini o ‘rganish nati-
jasida quyidagi vazifalarni bajarish mumkin bo fadi:

1} ehtivoining iyerarxik strukturasini tuzish;

2) ayrim ehtivojlarning miqdony ko'rsatkichini va dinamikasini
aniqlash;

3} istc’molchitarning, birinchi navbatda, qaysi ehtivojini qon-
dirishga movilligint bilish;

4} tovarlar va sizmatlarning iste’mol xususiyvatlarini o‘lchash
va guruhlash;

5) gondirilgan va gondiritmagan talab strukturasini aniqglash
va boshqgalar.

Umuman aytganda, firma voki korxona boshaaruvchilari ular
tomonidan go‘llanilayotgan ta’sir etuvehi marketing usiublariga
nisbatan iste’molchilar ganday munosabat bildiravoiganligini
vaqgqgol tasavvur qila bilishlari kerak. Bozorda iste’molchilarning
xulg-atvoriga, xarid qilingan tovarning gandayligiga xaridorning
shaxst, madaniyati, igtisodiy ahvoli va psixologik omillari katta
ta'sir ko'rsatadi,

Shaxsiy omillar. Iste’molchilarning bozordagi xulg-atvon shaxsiy
tartibdagt omitlar asostda ham shakllanadi. Shaxsiy omillarga
xaridorning yoshi, oilaviy hayot rarzi, nima ish bilan shug ‘ulfanishi,
igrisodiy afvoli (oila daromadi yokt bir olla a’zosiga to®g'n keladigan
daromad migdorl), Aayor rargi, shaxs ruri kabi sifatlar kiradi.
Masalan, shaxsning oilaviy hayot tarzi deganda, uning uylanganligi
voki uylanmaganhigi, uylangan bo®lsa, otlasida necha nafar farzandt
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borligi, ota-onasi bilan vashaydimi yoki alohida vashaydimi, ota-
onalarining voshi va hokazo kabi ko‘rsatkichlar tushuniladi. Bu
ko'‘rsatkichlarning har biri esa, o'z navbatida, xarid gilinayotgan
tovar va talab gilinayotgan xizmatga ma’lum darajada ta’sir ko‘rsatadi.

Ifrimoiy omillar. Tjtimoily omillarga kichik gurubiar, nazorar
guruhlari, oila va yakka shaxsning jamivatdagi o ‘rni Kiradi.

Iste’molchilarning axloqi va xulg-atvoriga oilaning ta’siri kuchh
va turg‘un hisoblanadi. Oila yakka shaxsda eng kichik yoshdan boshlab
uning dunvogarashining shakllanishida muhtm rol o‘ynavdi. Yakka
shaxs ota-onalar va boshqa oila a’zolaridan din, siyosar, igtisod,
o ‘zgalarni va o zini o'zi hurmat qilish, shuhraiparastiik, muhabbar
va boshqga xislatlar to*g'risida atroflicha ma’lumotlarni oladi. Ming
afsuski, kevingi paytlarda ota-onalar va katta yoshdagi oila a’zo-
larining nihoyatda ish bilan band bo‘layotganligi sabablii, ular o'z
bolalari ta’lim-tarbiyasida faol ishtirok eta olmayotirlar. Bu esa
bolalarning igimoiy chtivojlarint qondirislhini otla tashqgarisidan
izlashni keltirib chigarmoqda.

Xuddi shuningdek, bu borada shaxsning jamiyatdagi o'rni ham
miuthim hisoblanadi. Masalan, shaxs direktor lavozimida ishlavotgan
bo‘lsa voki oilada ota bo'lsa, uning xaridorlik xulg-atvoriga ana shu
status (hugugiy holat) ham katta ta’sir ko‘rsatadi.

Psixologilc omilfar. Psixologik omillar tarkibiga tovar sotib olishni
asoslash, qabul gilish, o zlashtirish, ishontirish va nunosabat kiradi.
Bu omillar iste’molchining xulqg-atvoriga katta ta’sir ko‘rsatadi.
Asoslash — shunday zararatki, natijada inson zaruratni gqondi-
rish yo'llarini va uslublarini izlaydi. Insonlar turli ehtivoj va xohishga
ega. Agar xohish yctarli darajada kuchli bo'lsa, tnson ma’lum
harakatni amalga oshiradi, va'ni xarid qiladi.

Inson o'z xohishini asoslagandan so‘ng, u harakatni amalga
oshirishi mumkin. Lekin, uning harakatining xarakteri mazkur
holatni ganday gabul qilishiga ko'p jihatdan bog‘lig bo‘ladi. Ma-
salan, ikki xil xaridor maviud obyektiv holatni ikki xi1 baholashi
natijasida bir-biriga o*xshamagan ikki xil harakatnt amalga oshirishi
mumkin.

Q Zlashtirish —bu shaxsning ko'p vaqtlar davomida yig‘ilgan
tajribalari asosida xulg-atvorida bo'ladigan o*zgarishlardir.

Iste’molchilarning xulg-atvoriga ishonganlik, yva’ni ma’lum
darajada tovar haqida tasavvurga ega bo*lish ham ta’sir ko‘rsatadi.
Ishonchlilik aniq bilimga, fikrga. e’tigodga asoslanadi. Shu sababli
marketologlarning iste’molchilarning sotilavotgan tovar hagqida
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ganday tasavvurga ega ekanligini bilishlart ham foydadan xoli emas.
Ma’lumki, ishonmaslik ma’lum tovarni xarid qilishda to‘sqinlikni
vujudga keltiradi.

Insonlarning kiyim-kechakka, ozig-ovqat mahsulotlariga, nnt-
sigaga, siyvosatga, dinga va boshga ko‘pgina narsalarga ma’lum bir
munosabati shakllanadi.

Munosabar — bu ma’lum bir predmet va g‘oyalarga nisbatan
turg*un holdagi vaxshi va vomon baho, fikr, his-tuyg‘ularning
shakllanishi bo‘lib, u xaridorlarning xulg-atvoriga kuchli ta’sir
ko‘rsatadi. Munosabatni o‘zgartirish qiyin, lekin marketing siyo-
satini shakllantirishda bu munosabatni ma’lum bir munosabatga
maksimal darajada mostashtirib hisobga olish talab etiladi.

2.1.2: Iste’'molchilarning xulq-atvori. Modeli va motivatsiyasi

[ste’molchilarning xulq-atvori deganda tovar xarid qiluvchi-
larning tovarni tanlash va sotib olish jaravonida tushunib yetgan
xatti-harakatlarining majmuyi tushuniladi. Korxonaning voki firma-
ning bozorda samarali faobivat ko‘rsatishida ham ko‘p hollarda
iste’molchilarning xulg-atvorini o‘rganish muhim hisoblanadi.
Aynan, iste’molchilarning tovaming har xil xususiyatlariga, baho
o'zgarishiga, reklamaga bo‘lgan munosabatini yaxshi tushunib yet-
gan firma raqobatchi firmaga gqaraganda birmuncha qulayliklarga ega
bo‘fadi. Shu sababli ham firma va uning ilmiy xodimlari marke-
tingning qo‘zg‘atuvchi omillari va xaridoriarning javob reaksiyalari
o‘rtastdagi bog‘liglikni tadgiq qilishga ko‘p vaqtlarini sarf giladilar.
Bu harakatlarning tayanch nuqtasi bo‘lib esa xaridorlar xulq-
atvorining oddiv modeli hisoblanadi. Xaridorlar xulg-atvorining
oddiy modelini quyidagi I 1-chizima yordamida izohiash mumKkin.

Marketingning
uyg unlashtiruvchi Xaridor Xaridorning
omillari va —) Ongining I javab
boshga qo‘zg‘a- «Qora quti»si reaksiyasi

tuvchilari

11-chizma, Xaridorlar xulg-atvorining oddiy modeli.
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Chizmada ko‘rsatilganidek, marketingning uyg‘unlashtiruvchi
omillari va boshga go*zg*atuvchilari xaridor ongining «Qora quti»siga
kirtb boradi va ma’lum bir javob reaksivasini vujudga keltiradi.

Quyvidagi 12-chizmada esa o‘sha oddiyv modelning birmuncha
kengaytirilgan shakli keltirilgan va bu ma’lumotlardan ko‘rinib
turibdiki, marketingning qo‘zg‘atuvchi omillari o*z ichiga fovar,
narx, reklama va sotishni rag ‘batlantirish kabi asosiy to‘rtta elementni
0°7 ichiga oladi. Bundan tashgari, qo‘shimcha qo‘zg‘atuvchi omillar
ham iste’molchilarning xulg-atvoriga ta’sir ko‘rsatadi. Bularga
igtisodiy, ilmiy-texnikaviy, sivosiy va madaniy muhitlarni Kkeltirish
mumkin. Bu hamma go‘zg‘atuvchilar xaridorlar ongining «Qora
qutirsidan o‘tib kuzatish mumkin bo*lgan xaridor reaksiyasini
vuyjudea keltiradi. Bu reaksiya, o'z navbatida, nima xarid qilinganiigi
kabi jarayonlarda o‘z ifodasini topadi.

Qaror
Marketingning , ) gabul .
qo'zg'atuvehilari [ Iste’molchilar aish ~+ Reaksiva
l jarayoni
* Tovar * Nima xarid
* Narx qilindi
* Reklama * Qaverda
* Sotishni xarid qilindi
rag’batlantirish * Qachon
xarid qilindi
Psixologik Tawsifi Tashqi
omillar omillar
* Ehtiyojlar * Demografik * Madaniy
* (¥ zlashtirish * Yashash tarzi * [jtimoiy sinf
* Munosabat * Shaxs turi * Mayda guruhlar
* Qila

12-chizma, Xaridorlar xulg-atvorining kengaytirilgan modeli.

Bozorda faoliyat yurituvchi marketologning vazifasi ¢sa xaridor
ongining «Qora qutirsida nima ro‘y berayvotganliginit aniglashdan
iboratdir. «Qora qutirning o‘zi esa ikki gismdan tashkil topgandir.
Birinchi gismi —qo‘zg’atuvchilarni ganday qabul gilishi va unga
munosabatiga asosiy ta’sir ko‘rsatuvchi xaridorlar tavsifi bo‘isa,
ikkinchisi esa xaridorning qaror qabul qilish jarayoni hisoblanadi.
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Marketing kommunikatsiyalarida motivatsiva. Motiv bilan eh-
tivoj bir-biriga vagin tursa-da, ularni albaita bir-biridan farglash
zarmur. Motiv deganda shunday ehtivoj tushuniladiki, bunda bu
ehtiyojni gondirish inson uchun gat’iy hisoblanadi. Motiviar —
bu, asosan, chtivojlardan kelib chtgadigan iste’molchilarning
rmunosabatlariga va uvlarning real sharoitlarda muayvan tarzda harakat
qgilishga doimiy moyilligidan kelib chiqadigan o‘zaro bog‘liq sa-
bablardir.

Iste’molchilarning xulg-atvori motivini tahlil qilishda motiva-
tsion tahlil usulidan foydalaniiadi. [ste’ molchilarning motivatsiyasini
o'rganish ularning xatti-harakatlaring tartiblashtiruvcehi motiviarni
tushunish va anglash, ularning amal qilish mexanizmlarini aniglash
va marketing kommunikatsivalaci asosida mazkur xatti-hacakatlarga
u voki bu ta'sirni o‘tkazishni o'z oldiga maqgsad qiltb qo‘yadi.

Marketingda xaridorlarning xulg-awvortni tahlild qilishda ko*pincha
Z,. Freyd va A. Maslouning moitvatsion nazarivasidan foydalantiadi.

£. Freydming psixoanalitik modeli asosida xaridoriarning tovarni
sotib olish bo‘yicha garor gabul gilish -mrayonlari o'rganiladi. Bu
nazariva bo'vicha iste’molchifarning muhim xarid motiviar to‘la
anglab yetilmagan xarakterga ega bo‘lib, ular u yoki bu tovar
hagida ma’lum bir fikrga kelishda o'zi tanlagan tovarining nima
uchun tanianganiigini aniq asoslay olmaydilar.

Z. Freydning moiivatsiya nazartyasi bo‘yicha inson twug‘iigan
kunidan boshlab ko‘pgina xohish-istaklar ta’sirida bo*lib, u bu
xohish-istaklarni oxirigacha fushunib yetmaydi va ular nazorat ham
qilinmavdi.

A. Maslouning motivatsion nazarivasi esa nima uchun insonlar
ma’lum vaqt davomida o'z xulg-atvorining motivi sifatida ma’lum
bir ehtivojga ega bo‘lishlarini tushuntirishga garatdgandir. A. Maslou
ehtiyojning iverarxik strukturasini ishlab chigdi. Bu nazarniva bo*yicha
ehtivojlar muhimligiga garab quyidagi turlarga bo'linadi. fiziologik
(ozig-ovgatiarvga, kivim-kcchak, yashash jovlarga bo'lgan chti-
vojlar), o‘z-o ‘zini saglash (xavisizlik va himoya gilinganlik}, soisiaf
(ma’lum sotsial guruhlarga mansublik), hurmat (o‘z-o*zini hurmat,
xizmatinl tan olish, tashkiotda ma’lum statusm egallash), ¢'z-
o'zini rasdigiash (o*zining qobiliyatini to'liq ochish imkonivati,
0*z-0°zinl ko‘z-ko'z qiish). Inson, birincii navbatda, eng muhim
ehtivojint gondirishga harakat qgiladi. Birlamchi ehtiyvojlar gondi-
rilgandan so‘ng esa, inson muhimligiga garab navbatdagi ehtivojini
gondirishga harakat giladi. Masalan. ochlikdan aziyat chekayotgan
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kishi san’at dunyosida ro‘y berayotgan o‘zgarishlar bilan qizig-
maydi, balki uni kun kechirishi uchun zarur bo‘lgan ozig-ovqat
mafisulotlari qizigtiradi.

Umuman, motivatsivani o‘rganish asosida xarid qilish sabab-
larini, xandorlarning xatti-harakatlarint, sotish tarmog‘iga bo‘lgan
munosabati, axborot olish va qaror qabul gilish jaravoni, iste’-
molchilarming turli gurublarining urf-odatlari va hokazolar haqida
kommunikatsiyalar jarayoni uchun zarur bo‘ladigan ma’lumotlar
tanlash mumkin bo‘ladi.

Xulosa qilib shuni ta’kidlash lozimki, iste’molchilarning bo-
zordagi harakatlarini belgilovchi eng muhim omil — bu ularning
ehtivojlaridir. Shuning uchun iste’moichilarni o‘rganish ularning
ehtivojlari bo'yicha ajratish guruhlash va xususivatlarini o*rganishni
talab qiladi. Har bir iste’molchi takiif qilingan tovar hamda xiz-
matni o*zining ongida shakliangan obraz bilan taqqoslaydi va keyin
xarid to‘g'risidagi qarorni gabul giladi. Ehtivoining iste’molchi
ongidagi obrazni o‘rganish uchun ko*plab olimlar, jumiadan,
Z.. Freyd va A. Mastou ham motivatsiya nazariyalarini yaratganiar.

Tavanch iboralar

« xaridor xulq-atvori « munosabat

» shaxsiy omillar » «{Jora quti»

s jjtimoiy omillar » motivlar

« psixologik omillar o marketing kommunikatsiyalari

Nazorar uchun savollar

- Marketing tizimida iste'molchilar o' rrim qanday tushunasiz?
2. Iste’molchilarning ehtivojlarini o'rganishda ganday magsadlar kofzda
tatiladi?
CShaxsty ebitiyorlar uchun zarur bo'lgan tovarlar deganda nimani tushunasiz?
- Iste'molchilaming xulg-arvoriga ta'sic giladigan omillar nimalar?
. Iste"molchilarning xulg-atvoriga <ijtimoiy omillarsning ta’sirini qanday
tushunasiz?
6. Xaridoriar xulg-atvorining oddiy modelini chizib ko'rsating va tushuntiring,.
7. Xaridorlar xulg-atvorining kengaytirilgan modelini chizib ko'rsating va
tushuntiring.
8. Ljtimoiv holati bo*yvicha mijozlar guruhini aytib bering.
9. Siz fiziologik ehtivopmi ganday tushunasiz?
f0. Oilanmg hayotiy davri bosqichlarida isie'molchining xulg-atvorini
misotlar bilan tushuntiring.
| 1. Xaridorning xulg-atvoriga ta’sir gituvchi psixologik omifarga nimalar Kiradi?
12. Xaridor xulg-atvorimng <mouvatsiya»si nima?
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13. Z. Freyd va A, Maslouning motivatsion nazariyasining asl mohiyatini
tushuntira olasizmi?

14. Xaridorlarning tovarni sotib olishga qaror qabul qitishi jarayoni bos-
gichlarini sanab bering.

15, Ofzingizning shaxsiy kuzatuvlaringiz asosida xaridorning tovarni sotib
oimaslik sabablariga misollar keltiring,

16, Iste’molchi sotib olgan tovardan gonigmagan helatda uning harakatini
tushuntirib bering.

17, Tovarni xarid qilish hagida xaridorning qaror gabul gilishida tovar haqida
tasavvurga ega bo'lishining rolini tushuntirib bering.

2.1.3. Ulgurji xaridorlarning xuilq-atvori

Yugoridagi iste’molchi xulg-atvori modelini ko‘rib chiggani-
mizda bizlar yvakuniy iste’molchilarni tasavvur gilgan edik, va’ni
tovarning o‘zi iste’mol qiladigan shaxslarni. Bunday holatda tovar
bozor muomailasi tizimidan chiqib ketadi va iste’'mol tizimiga o‘tadi.
Shu bilan birgalikda bozorda ko‘plab ulguni xandorlar mavjud.
Ularning tovar sotib olishidan magsadi ishlab chigarish jaravonlarini
davom ettirish (masalan, shakarni tort ishlab chigarish uchun xom-
ashyo sifatida xarid qilish) yoki bozordagi muomala tiztmuni davom
ettirish {masalan, tovarni boshgalarga sotish uchun xarid qilish).

Bunday holatlarda bozorda chtiyojlarni iste’molchining ofzi
emas, balki uning vakiilari namoyon qiladi.

Bundan tashqari, ulguni bozorlarda tovarlar bor assortimentda
va katta hajmiarda sotib olinadi va xarid gilish operatsivalari tez-tez
takrorlanib taradi.

Ushbu bozorlarga, asosan, davlat muassasalari bozorida davlat
voki mahalliy budiet xarajatlari hisobidan xarid gilinadigan to-
varlar taklif gilinadi. Masalan, kasalxonalar uchun ozig-ovqat,
dori-darmon, jihozlar va hokazo. Tovarlar ro*yxati, ularga qo‘yila-
digan talablar, namd va yetkazib berish shartiari odatda yuqgori
tashkilot tomonidan belgilanadi. Xaridorning ushbu bozordagi
xulg-atvori tasdiglangan smeta bilan chegaralab go‘yiladi. Shu
sababli, xaridor narxni pasaytirish evaziga ko‘prog tovar sotib
olishga intiladi. Tovarning alohida xossalari, zamonaviy dizayn
yoki boshga tovarlardan farqlanishiga e’tibor yugort bo‘lmaydi.
Agar sotish shartlari unga ma’qul kelsa, u xuddi shunday tovarni
uzoq vaqt ichida takroriy xarid qilishi mumkin.

Davlat muassasalart bozorida faolivat ko‘rsatish uchun so-
tuvchi, avvalo, Davlat standartlari talablariga mos tovar yaratish
va uning foydalilik tomonlarini ko‘rsata olishi lozim. Bundan
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tashqgari xaridni rasmivlashtirish va tovarni yetkazib berishda
qulayliklar taklif gilish ham yaxshi samara beradi.

Vositachilar bozorida tovar gayta sotish uchun xarid qilinadi.
Odatda, har ganday iste’mol tovari ikki-uch marotaba vositachilar
bozoridan o‘tib, kevin iste’mol bozonga keladi. Vositachining bozor-
dagi xulg-atvorini uning asosiy magsadi — tovarni tez va vaxshi
foyda bilan olib-sotishi belgilab beradi. Vositachi o'z mablag‘lari
bilan tavakkal qilishini ham vodda tutish lozim. Agar xarid gilingan
tovar sotilmasa, u ingirozga uchrashi muqgarrar. Shu sababli vosi-
tachilar bozorida tovaming ragobatbardoshligi, xilma-xilligi, vangiligi,
vetkazish shartlari, narxi go ‘shimcha xizmatlari, kafolatiar va boshqa-
larga katta e’tibor beriladi. Vositachi odatda narx bo‘yvicha uzoq
muzokara olib boradi va o°ziga alohida munosabatda bo‘lishni istaydi.
Takroriy xaridni fagat oldingi sotib olingan partiya sotilgandan keyin
amalga oshiradi. Tovarning tashqi ko‘rinishiga, upakovkasi buzilma-
ganiigiga katta ¢’tibor beradi. Uning diggatini jalb gilish uchun narx
chegirmalaridan keng foydalanish mumkin. Tshlab chiqaruvchilar
bozorida xaridor sifatida sanoat korxonalarining ekspeditoriari yoki
kichik biznes rahbarlari faoliyat ko‘rsatadilar. Ularning asosiy maq-
sadi — korxonaning uzluksiz ishlashini ta’'minlash, shu sababli bo-
zordagi xulg-atvori ham boshga bozorlardan ajralib turadi. Eng avvalo,
ishlab chigaruvchilar bozorida tovarning tashqi ko‘rinishiga e’tibor
berilmaydi, balki uning funksional xossalan asosiy omil bo*lib hisob-
lanadi. fkkinchi muhim omil — bu tovarni muntazam ravishda uz-
luksiz vetkazib berish gobilivatidir. Masalan, pishloq ishlab chiga-
ruvchi sex uchun sutning vog‘lilik darajasi va har kuni yetkazib bera
olishi eng muhim hisoblanadi. Tovarning narxi uchinchi o‘rinda
turadi. Ishlab chigarish bozorida oldi-sotdi, odatda, naqd pulsiz
shaklida shartnoma asosida amalga oshirtladi, shu sababli rasmiy-
lashtirishning soddaligi ham xaridornt o*ziga tortishi mumkin,

Ulgurji xaridorlar bozorining vana bir turi — bu xalgaro bo-
zordir. Ushbu bozorda boshga davlat fuqarolarining vakili sifatida
eksport-import bilan shug‘ullanuvchi korxonalar faclivat ko‘rsatadi.
Ularning xulg-atvorini quyidagi omillar belgilaydi: tovarning milliy
ehtiyvojlarga moslashtirish imkonivatiari, tovarni mamlakatdan olib
chiqgish shartlari, tovarning xavfsizligi shartlari va hokazo. Xari-
dorni jalb qilish uchun tovarning tashqi ko‘rinishi, tashish va
saglash sharoitlari, qo*shimcha imtiyozlar va servis xizmatini tashkil
qilishga e’tibor berish lozim. Reklama tadbirlari ham tovarni qo*shni
davlatda sotishga qaratilishi magsadga muvofig.

35



2.2. Marketing kompleksida bozorga tovar siljitish
2.2.1. Marketing tizimida tovar tushunchasi va uning o‘rni

Oddiv bozorda tovar ishlab chigaruvehi korxonaning bozor va
butun xo‘jalik sivosati bo‘yicha taqdirini belgilaydi. Shu sababli
ham tovarni yaratish, ishlab chigarish, takomillashtirish, sotish,
sotifgandan keyingi xizmat ko'rsatish, reklama tadbirlarini ishiab
chigish, shubhasiz, tovar ishlab chiqaruvchining butun faclivatida
matkaziy o‘rinnt egallaydi. Mana shu kompleks tadbirlar rovar
sivosati deb ataladi. Aynan shu sababli, ishlab chigaruvchida iste’-
molga qaratilgan sifatli tovar bo‘lmasa, unda hech narsa yo‘q! —
bu marketingning qat’iy qoidasi hisoblanadi.

Tovar — butun marketing kompleksining asosidir. Agar tovar
xaridorning talabini gondirmasa, u holda marketing tadbirlari
uchun hech qanday go‘shimcha xarajatlar raqobatli bozorda uning
mavgeyini vaxshilay olmaydi. Endi esa marketingda tovar ganday
ta'riflanishini keltiramiz.

Tovar deb, ma’lum bir ehtivoini gondirish magsadida bozorga
sotib olish, foydalanish va iste’mol qilish uchun taklif ettlayotgan
mahsulot tushuniladi. Mahsulotga narx belgilanishi va bozorga taklif
ctilishi bilanoq tovarga aylanadi. Shuning uchun ham «tovar» ata-
masi «mahsulot» atamasi bilan teng ma’noda ishlatiladi.

Marketing nuqgtayi nazaridan tovar ma’lum bir iste’mol qiy-
matiga ega bo‘lishi kerak. Tovarning iste’mol giymati esa, inson
ehtivojlarint gondirishi mmumkin bo'lgan xususivatlarining maj-
muyidan tashkil topadi.

Amerikaning tanigli ofimi, marketolog F. Kotlerning (®. Kot-
nep. OcHoBLl MapKeTHHra. M., 1990) tasnifiga ko'ra tovarning uch
darajasi mavjud (13-chizma).

F. Kotler bo'yvicha tovarning uch darajasint o‘rganib guvidagi
xulosalarni qilish mumkin:

l. Tovarni yaratish g*ovadan boshlanadi. Bu g'oyada varatiladigan
tovar 1ste’molchining ganday muammosini hal gilishi va undan
qanday asosiy foyda olinishi 0z aksini topadi.

2. Tovaming texnik tasnifi, dizayni, narxi, o‘rab-jovlanishi,
sifatl, markast ganday bo*lishi, va’nt real bajarilishimi o‘vlab
ko‘rish zarur hisoblanadi.

3. Fovarni sotish, vetkazib berish va o*rnatish, sotishdan keyingi
xizmat ko‘rsatish, kafolatlar, kreditlash, rag'batlantirish, va’ni tovarni
go'llab-quvvatlovchi omillar hagida ham o‘ytash kerak bo‘ladi.
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Tovarni qo‘llab-
quvvatlovchi
tadbirtar

Maontaj qilish

E.eal
O*rab-jovlanishi bajarilgan
tovar
Yetkazib . Sotilgan-
berish va MHTI{RISI dan ke~
kreditlar yingi
berish Xiz-
matlar
Sifati Tashqi
bezagi
Crrova
bo'vicha

Kafolatlash

13-chizma. Kotler bo'yicha tovarning uch darajasi.

Tovar yaratishdagi yana bir muhim goida shundan iboratki,
tovarni loyihalashtirish «o‘rta statistik» iste’'molchilarga emas, balki
potensial iste’molchiiarga mo‘ljallab loyihalashtirilishi maqgsadga
muvofig hisoblanadi.

Tovariarga baho berishda uning sifati asosiy o‘rinda turadi. Tovar-
ning sifati maqgsadiga ko‘ra, bu iste'molchilarning talabini qondi-
risht mumkin bo‘lgan foydali xususiyatlarning majmuyidan iboratdir.

Quyidagi 14-chizmada tovarning sifatini ifodalovchi aynan shu
xususiyatlar ko'rsatilgan.

Tovarning sifati:

Texnik-igiisodiy ko'rsatkichlar

b

Tayyorlash texnologiyasi

o

Ishonchlilik va uwzog vaqt davomida isldatilishi

Fa
»|Motljallangan magsadga mos Kelishi
3l Tashishga vd saglashga varogliligi
—>|Ekologik xususiyatiati

>IErgonomik xususivatlari
—>|Estetik xususiyatlari
> Xavisizlik ko'rsatkichiari

14-chizma. Tovarning sifats.
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Marketingda tovar gator belgilari bo‘yicha guruhlanadi.

Tovarlar ishlatilish muddatiga gqarab quyidagi uch guruhga
bo finadi:

\. Uzog muddat ishlatiladigan rovariar. Bu guruhga kivim-ke-
chaklar, sovitgichlar, mashinalar va boshqa tovarlar kiradt.

2. Qisga muddatda foydalaniladigan tovarlar. Bu tovarlar bir
yoki bir necha marta ishlatiladi. Bularga pivo, sovun, tuz, 0zig-
ovqgatlarning boshqa turlarini kiritish mumkin.

3. Xigmariar — insonga foydali natija va gonigish beradigan xatii-
harakatlar. Bularga sartaroshxonada soch oldirish, kivim: tikish,
soatlarni tuzatish kabilarni misol qilib keltirish mumkin.

Bundan tashqari, tovarlarga so‘nggi go‘llanilishi nugtayi nazari-
dan garaganda uwilar ikki guruhga bo‘linadi: iste mol rovarlari va
ishiab chigarish — texnik maqgsadlarga mo liaflangan rovariar.

Iste ‘mol rovariari — bu bevosita insonlarning shaxsiy ehtiyoilarini
gondirishga mo'ljallangan eng zarur tovarlardic. O‘z navbatida,
iste’mol tovariari jiddiy tantanadigan tovarlar, alohida ahamivatga
ega bo‘lgan tovarlar, taiab juda kichik Bo‘lgan tovarlar guruhlariga
bo*linadi.

Kundalilk ehitivoj tovarlari — bu iste’motl tovarlari bo‘lib, xaridor
uni o‘yltamasdan va boshqga tovarlar bilan deyarhi tagqosiamasdan,
tez-tez xarid giladigan tovarlardir.

Jiddiy tanlov fovariari — bularga sotib olish vaqtida sifati, narxi,
tashqi ko‘rinishi, yaroglilik darajasi kabi ko‘rsatkichlari bo‘yicha
o‘xshash tovarlar bilan solishtiriladigan tovarlar kiradi. Masalan,
kivim-kechak, mebel, elektrotovarlarni shu guruhga kiritish
mumkin,

Alohida ahamiyatga ega bo'lgan tovariar — bular tengt yo'q
tavsifga ega bo'lgan yoki mashhur firmaning nomt btlan bog'lig
bo’lgan tovarlardir, Masalan, mashinaning novob markasi, o‘ta
gimmatbaho taginchoqlar.

Talab juda kichik bo'lgan tovarlar — bular kam iste’mol to-
varlan bo‘ltb, odatda, xaridorlar bu tovarlarni sotib olishnt o‘vla-
maydilar. Masalan, yangi tovarlar. Bu gunth tovariarini sotish uchun
anchagina marketing harakatlarini bajarishga to‘g‘ri keladi.

Ishiab chigarish, texnik magsadlarga mo‘ljallangan tovarlar —
bu yakka shaxslar va tashkilotlar tomonidan boshqa tovarlarni
ishlab chigarishni davom ettirish yoki biznes sohasida fovdalanish
uchun sotib olinadigan tovarlardir.

Tovar bilan bog'liq elementlardan biri uning markasi hisoblanadi.
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Marka — bu nom, atama, belgi, rasm, ramz bo‘lib, u muayyan
tovarni tdentifikatsivalashda qo‘llaniladi. Bu bilan tovar ragobat-
chilar tovaridan osongina farqlanadi. Markali tovar tovarlarning
umuntly massasi orasidan vaqqol ko'‘rinadi, iste’molchtlar ongida
u ijobiy tasavvurga egadir.

Marka sivosatini amalga oshirish marka nomini tanlash,
markaning bozor kuchini aniglash va nihovat, marka strategivasini
ishitab chiqish bilan bog‘liq. Markaning nomi, avvalo, tovarning
xususiyati, asosiy sifatini aks ettirishi va boshga belgilarga to‘g‘ri
kelmasligi kerak.

2.2.2, Tovarning hayotiy davri va bosqichlari

Tovarning havotiy davri — tovarning bozorda paydo bo'‘lgan
davridan boshlab, to uning sotilmay golishigacha bo‘lgan vaqt
oralig‘idir. Tovarning hayotiy davri konsepsivasi har qanday tovar
ganchalik darajada mukamnmal bo‘lmasin, bu tovar bozordan
ertami-kech undan ham mukammalroq tovar tomonidan siqib
chigarilishiga asosianadi. Amaliy faclivatda tovar hayotiy davrining
diapazoni ancha keng bo‘lib, u bir kunlik tovardan bozorda o'z
o‘rnini uzoq vaqt davomida saglab goluvchi tovargacha bo*lishi
mumkin.

Tovarning hayotiy davri konsepsiyasi ilk bor amerikalik marke-
tolog T.Levitt tomonidan 1965-yilda ta’riflangan edi. Ushbu naza-
rivaning mohiyati shundan iboratki, tovar o‘ziga xos tirik organizm
kabi hayotiy davrini o‘taydi. Ma’lumkt, tirtk organizm rivojlanish,
keyin tug‘ilish, so‘ngra vetuklik, qarilik bosqichlarini o'tib, o‘lim
bilan o‘z yashash davrini tugatadi. Shunga o‘xshash qivosiasak,
tovar hayotiy davri jarayonida ishlab chigarish, bozorga chiqish,
o'sish, yetuklik va chigish kabi bosqgichlarni o“taydi.

Tovarning tipik hayotiy davrini quyidagi 15-chizmada egri chi-
ziglar bilan tasvirlash mumkin,

Endi esa 15-chizmada ko‘rsatilganidek, tovarning hayotiy davri
bosqichlarini to‘laroq tushuntirishga harakat gilamiz.

Tadgiqotiar va rovarni ishiash bosgichi. Tovarning hayoti uning
mahsulot sifatida shakllanishidan ancha oldin — g*oyalar, ishlan-
malar ko‘rinishida boshlanadi. Yuqorida keltirtlgan chizmada bu
bosgichga tartib ragami qgo‘yilmagan, chunki hali tovarning o‘zi
mavjud emas. Bu bosqichda tadqiqotchilar marketing yordamida
iste’molchining mazkur mahsuloiga muhtojligini, potensial iste’-
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Kapital Tadqgiqot- | Bozorga O'sish Yetwuklik va|  Chigish
qo'vilmalar lar va chiqish bosqichi | to‘yinish bosqichi
va zararar tovarni bosqichi bosqichi
. 1ishiash
basqicl

15-chizma. Tovarming hayotty davri mobaynrida tovarning sotilishi
va foydaning tavsifi.

molchilar kimlar bo‘lishini va g'ovani amalga oshirishda qanday
bozornt mo‘ljallash mumkinligini atroflicha o‘rganadilar. Korxona
uchun tovarni yaratishning mazkur bosgichi — bu fagat xagrajat
va kelajakda kutiladigan daromadlardir. Bu yerda marketingning
vazitasi potensial iste’molchilarga yangi g*oya asosida varatilajak
tovar ular uchun qanday foyda keltirishimi tushuntirib berishdan
iboratdir.

Bozorga chigish bosqichi. Bu bosqich tovami targatish va uning
bozorga Kelib tushishi bilan boshlanadi. Bu bosaichda sotishning asta-
sekin osishi kuzatilsa-da, tovami targatish xarajatlari ko*pligi tufavli
foyda hali hosil bo'lmaydi. Bu verda marketingning maqgsadi aniq,
ya’ni yangi tovar uchun bozornt varatishdan iboratdir (aynigsa,
agar bu mutlaq vangi tovar va unga ehtiyoj hali bozorda namoyon
bo‘lmasa). Bu bosqgichda ragobatchilar deyarli yo*q voki ular juda
kam sonni tashkil etadi. Bu bosgichda iste’molchilar deyarli novator-
lar bo'lganiigi uchun, dastlab reklama aynan shularga mo‘ljallangan
bo'lishi kerak. Bu bosgichda marketingning asosiv vazifasi birlamchi
talabni tez shakllantirish va potensial xaridorlarni haqiqiy xaridorlarga
aylantirtshdan iboratdir. Shuningdek, bu bosqichda sotishnt rag‘bat-
lantirish, reklamani tashkil etish va tovarni tagsimlashning ishonchli
kanallarini shakllantirish maqgsadga muvofiq hisoblanadi.

O ‘sish bosgichi. Agar yangi tovar bozorning talabini qoniqtirsa,
u holda tovarni sotish katta darajada ortadi. Chunki, yangi tovariarni
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takroran xarid qilayotgan faol xaridorlarga ko‘p sonli boshqa xari-
dorlar go‘shiladi. Bu bosqichda tovar ishlab chigarish texnologiya-
sini takomillashtirish hisobiga tovar sifatining barqarorligiga eri-
shiladi. Bu bosqichda korxona ancha foyda olishga kirishadi, bu foyda
0‘sib boradi va ushbu bosqichning oxiriga ketib eng yuqori kKo rsat-
kichga vetadi. Korxona bu bosqgichning uzogroq davom etishidan
manfaatdor, shuning uchun ham u butun harakatlarini sotish
hajmining o‘sishiga garatishi kerak bo‘ladi. Bu yerda marketingning
asosiy vazifasi tovar sifatini oshirish, bozorning yangi segmentlarini
o‘zlashtirish, mazkur tovarni sotishning gamrab olinmagan kanal-
larini topish, iste’'molchilarni tovarlar xususiyatlarining afzalligs
hagida ishonarli reklarna ishiarini tashkil etish kabi tadbirlarnt amalga
oshirishdan iborat deb hisoblanadi.

Yerukltik bosgichi. Bu bosqichda tovar yirik partiyvalarda takomil-
lashgan texnologivalar bo‘yicha yuqori sifat bilan ishlab chigariladi.

Bu bosqgichda ko‘pgina ishlab chiqaruvchilarda sotilmay qolgan
tovariarning zaxiralari to‘planib qoladi, ogibatda tovarlarning
sotilishi kamayadi. Natijada ragobat keskinlashadi. Raqobatchilar
ko‘proq past narxlarda sotishga harakat qiladilar. Reklama kuchay-
tirilib, itovarlarning vaxshilangan variantlarim ishlab chigarishga
mablag*lar sarflanadi. Bularning hammasi foydaning kamayishini
keltirib chigaradi. Eng kuchsiz ragobatchilar kurashdan chetga chiga
boshlaydilar. Tarmogda fagat mustahkam o‘rin egallagan ragobat-
chilargina qoladi.

Marketing xizmati tovarning hayotiy davrini uzaytirish, sotish
hamda foydaning kamayishiga yo‘l go‘ymaslik uchun fovar, bozor
va marketing kompleksini modifikatsiyalash usullarini izlashi kerak
bo‘ladi.

Chigish bosgichi. Qanday holat yuz bermasin, baribir ma’lum
vaqtdan so‘ng tovarning sotilishi pasaya boradi. Tovar sotilishining
pasayishi ba’zan tezlik bilan borsa, ba’zi hollarda sekinlik bilan
bir tekis boradi.

Tovar sotishning pasayib ketishi tovar ishlab chigarish texnolo-
givasidagl vutuglar, iste’'molchilar talabining o‘zgarishi hamda
mahalliy va xorijiy raqiblar tomonidan raqobatning keskinlashu-
vining vujudga kelishi kabi sabablar bilan izohlanadi. Sotishning va
foydaning kamayishi natijasida bir gancha firmalar va korxonalar
bozordan chigishga majbur bo‘ladilar. Qolganlari esa taklif etilayot-
gan tovarlar assortimentini qisqartirishga, samarasi yuqori bo‘lma-
gan savdo kanallari va bozorning kichik segmentlaridan voz
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kechishga, rag‘batlantirish uchun sarflanayotgan mablag‘larni ka-
maytirishga va narxni tushirishga majbur bo‘ladilar.

Ba’zan tovar hayotiy davrining chiqish bosqichida ham tovarni
yana yuzaga chiqarish va uning hayotiy davrini davom ettirishga
harakat qilib ko‘rish muomkin. Buning uchun firmaning marketing
xXizmati reklamani faollashiivishi, narxni o ‘zgartivishi, rovarlarning
o ‘rab-jovianishini takomillashtirishi, sotish tizimini gayvtadan tashiil
etishi, eng asosiysi esa yangi bozorlarea kirish va ularni o ‘Zlashiirish
kabi ishlarni amalga oshirishi kerak bo‘ladi. Agar bu chora-tadbirlar
ham ijobiy natija bermasa, u holda tovar ishlab chiqarishni to‘x-
tatishga o‘tish to‘g‘ri yo‘l hisoblanadi. Bunday holat yuz beradigan
bo‘lsa, iste’molchilar va sotish kanallari muayyan tovarni ishlab
chiqarishning to‘xtatilish vaqti, kafolat majburiyatlariga riova eti-
lishi, kafolatlar tugagandan keyin ta’mirlashni amalga oshirish
tartiblari, ishlab chigarishdan olingan tovarning qancha vaqt da-
vomida yordamchi gismlar bilan ta’minlashi haqida oldindan ogoh-
lantirilishi magsadga muvofigdir. Bunday harakat firmaga bo‘igan
ishonch yo‘qolmasligining va iste’mwolchilar firmaning vangi tovar-
larini tjobiy qabul qilishlariga mustahkam zamin yaratadi.

Firmaning samarali faoliyat ko‘rsatishida marketing taktikasini
go‘llash muhim ahamiyat kasb etadi. Lekin, bu marketing taktikasi
tovarning har xil hayotiy davri bosqichlarida o‘ziga xos xususivatga
ega bo‘ladi. Quyidagi 3-jadval ma’lumotlarida tovarning har xil
hayotiy davri fazasida firmaning marketing taktikasi ganday bo‘lishi
bo‘yicha ma’lumotlar keltirildi.

Bu jadval ma’lumotiarint umumlashtirib shunday xulosaga
kelish mumkinki, firma voki korxona tovarning har xil hayotiy
davrt bosgichida ma’lum bir magsadni ko‘zlagan holda marketing
taktikasining v yoki bu shaklidan foydalanadi.

3-jadval

Tovarning har xil hayotiy davri fazasida marketing taktikasi

Bozorga chigish O'sish Yetuklik Chigish
bosgichi bosgichi bosqichi hosgichi
Tovar As0siy Nomenklaturasini Yangi tovar- | Bozordan
| kengaytirish larni bozorgal chigish
kiritish
Baho Past, Narx oldingi fazada- | Chegirma va | Talab hela-
aksincha giga nisbatan baland | narxga nisba-| tiga mos
yuqori yoki uning vuqori tan texnik keladi
dargjasiga mos keladi | harakatlac
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Sotish | Tovar tarqatish Sotishni t¢z ken- Intensiv Tovarni
chegaralangan, gaytirish, vangi sotish tanlab
bir segmentda segmentlammi targatish
konsentratsiya- topish

langan
Tovarni Ancha Mumkin Foydaga, mos| Tovarni
bozorga harakat qadar maksimal ravishda, ha- | bozordan
siljitish talab etiladi harakat rakatning chigarish
kuchsizlanishi
Servis | Nazorat, mum-{ WNazorat, mumkin Servis mar- | Tovarni so-
kin gadar mar- | gadar markazlash- ] kazi tomoni- | tish uchun
kazlashtinlgan tiriltnagan dan olib bo- |yangi imko-
nazorat nazorat riladigan miyatlar
nazorat yaratish

magqgsadida

servisdan

fovdalanish

2.2.3. Yangi tovar ishlab chigarish strategiyasi

Korxonaning ragobatchilari, texnologiya jarayonlari va iste’'mol-
chilarning didiga mos keladigan o*zgarishlar fagat mavjud tovarlar
bilangina faoliyat vuritish yetarli emasligidan dalolatdir. Iste’mol-
chilar vangi va takomillashgan mahsulotiarni xohlaydilar va ku-
tadilar. Oz navbatida, raqobatchilar ham xaridorlarni shunday
yvangi tovarlar bilan ta’minlashga jon-jahdi bilan harakat qiladilar.
Shu sababli ham, har ganday firma yoki korxonaning yangi to-
varlar yaratish bo'yicha o‘z dasturi bo‘lmog‘t kerak.

Korxona yangilikni ikki xil usul bilan qo‘lga kiritishi mumkin.
Birinchidan, yangi korxonani butunlay yoki begona korxonaning
tovarini ishlab chigarishga ruxsat beradigan patent va litsenziyalarni,
nou-xaularni sotib olish yo'li bilan. fkkinchidan, o'z korxonasida
tadgiqot va ishlab chigarish bo‘limlarini tashkil etib, shular orgali
ishlab chiqarishni amalga oshirish vo*li bilan.

Yangi tovar — mahsulot, g'oya va xizmatlarning ma’lum bir
potensial iste’molchilar tomonidan «yangi» deb qabul gilimshidir.
Mahsulot yangiligining bir necha bosgichlarini ko'rsatish mumkin
(16-chizma).

Yangi rovar ishlab chigarish — original tovar varatish, tovarning
xususivatini vaxshilash va uni modernizatsiva qilish, korxonaning
o'z ilmiy tadgiqot va loyihalash bo‘linmalarini tashkil etib, ular
orgali tovarning yangi markasini ishlab chigarishdan iboratdir. Yangi
tovar ishlab chigarish jarayoni quyidagi sakkiz bosgichni 0‘z ichiga
oladi: g'oyvani izlash, g'oyani tanlash, yangi tovar konsepsivasini
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Yangi mahsulot turi

A}
Butunlay vangi miahsulot
4
Xususiyattari yaxshilangan mahsulot
d

Qo'shimcha funksiyalar kiritilgan malisulot

e

Kam xarajat talab etilgan mahsulot

L

Yangt dizayn berilgan mahsulot
' 1

Yang: marka va o‘ram bilar ¢chigarigan mahsulot

16-chizma. Mauahsulot yangiligi darajatazi.
ishlab chigish va uni tekshivish, marketing strategivasini ishiab chi-
gish, biznes tahlili, tovarni ishlab chigarish, tovarni bozorga chigarish
va Hjorat uchun ishiab chigarish.

Grovani izlash. Yangi tovarni ishlab chigarish g'ovani izlashdan
boshlanadi. G'oyani izlash sistematik ravishda olib borilishi kerak.
Yangi g‘ovani izlash, asosan, korxonaning ichki manbalari (yvangi
texnika bo*limi, tadqigot laboratoriyast, marketing bo‘limi}, iste’-
molchilarning, ragobatchilarning, ishlab chigaruvchilarning, dis-
tributorlarning xohish-istaklarini o‘rganish, ommaviy axborot
vositalart ma*lumotlari asosida, goyalarni generatstya gilishning
maxsus ustublaridan foydalanib olib boriladi.

Yangi g‘oyalarni generatsiva qifish uslublaridan birt «mivya
hujumlari» uslubi hisoblanadi. Bu uslubning asl mohivyati shundaki,
g‘oyvani muhokama etishda ishtirok etuvchilarning har biriga o'z
fikrlarini bemalol bayon etishlari uchun tmkonivat yaratiladi va
har gqanday fikr ganchalik g'ayrioddiyv bo‘lishidan qat’i nazar
tanqid qilinmaydi.

Goyani fanlash. Goyani shakllantirish bo‘vicha faolivatdan
magsad mumkin gadar ko‘proq g'oyaga ega bo‘lishdan iboratdir.
Kevingi bosqgichdagi maqgsad esa ularning sonini qisqartirishdan
iboratdir. Demak, g‘oyani tanlash deganda, vangi tovar haqida
ilgari surilgan g‘oyalarning hammasini tahlil gilib, shular orasidan
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uncha ahamivatga ega bo‘lmagan g‘oyalarni qgoldirib, iigfor
g‘oyalarni ajratish tushuniladi. Buning natijasida korxona bozorga
taklif ettlishi mumkin bo‘lgan tovar bo‘yicha yangi g*ovani tanlash
imkoniyatiga ega bo‘ladi.

Yangi tovar konsepsivasini ishiab chigish va uni rekshirish. G*ova
tanlangandan keyin uni tovar konsepsivasiga aylantirish kerak. Bu
konsepsiva potensial iste’molchilarda sinab ko‘ritadi. Undan qu-
vidagi savollarga javob kutiladi: Goyani tushunish osonmi? Mazkur
mahsulotning bozordagi maviud tovariarga nisbatan afzallillarini
ko ‘ravotirsizmi? Bu tovarni sofib olasizni? U real ehtivoini gon-
diradimi? Siz uni tez-re7 xarid gilasigmi? Sizning fikringizcha, uning
narxi ganday bo ‘lishi kerak? Bu savollarga javob olish uchun bo-
zorni testlash va fokus-guruhlar o‘tkazish talab etiladi.

Markering strategivasini ishlab chigish. Marketing strategivasi —
bu dastlab vangi mahsulotni bozorga chiqarish strategiyasini
aniglashdan iboratdir. Bu yerda quyidagi savollar ko‘rib chiqgiladi.
Eng avvalo, magsadli bozorning hajmi, strukturasi va xarakteri
aniqlanadi. So‘ngra, sotish hajmi, narxi, keladigan foyda baholanadi
va sotish kanallari tanlanadi. Tabiivki, bu prognozlash yo‘li bilan
baholash aniq bo‘lmasa-da, ma’lum bir mo‘ljalni ko*zlagan bo‘ladi.

Biznes tahlili — bu korxonaning magsadidan kelib chiqgan
holda vangi mahsulotning kelgusida gancha miqdorda sotilishi,
xarajatlari va foydasini baholashdan iboratdir.

Tovarni ishlab chigarish. Bu bosqgichda tovar g'oyasi fizik shaklda
mujassam qilinadi va mahsulotni loyihalash, o‘rash, markani ishlab
chiqish, mahsulot va vaziyvatni aniqlash, iste’molchining muno-
sabatini va fovdalanishini tekshirish yo‘li bilan marketing strategiyasi
belgitanadi. Tayyor mahsulotni odatda test orqali sinaydilar. Test
natijalariga qarab tovardagi ba’zi kamchiliklar va nugsonlar
tuzatiladi. Umuman olganda, vangi tovar iste’molchilar taiabiga
Lo°liq javob berishi kerak.

Tovarni bozorga chigarish. Yangi tovar yaratishning oxirgi bos-
qichi uni bozorda sinab ko‘rishdan iboratdir. Bozorda sinab ko‘rish-
cdan asosiy magsad mahsulotnt va bu mahsulotning marketing dastu-
rini (narx, reklama, marka, o‘rab-jovlash, servis xizmati va bosh-
galar) baholashdan iboratdir. Bu yerda iste’molchilar va vositachi-
larning tovarga bo‘lgan munosabati muhim ahamiyat kasb etadi.
Natijalar esa sotiladigan mahsulot va olinadigan foyda hajmini bel-
gilashga asos bo‘lib xizmat giladi. Xalq iste’'mol tovarlarining
tharketing sinovida bozorni siandart testiash, bozorni nazorat testlash
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va bozorni imirarsion testlash uslublaridan foydalaniladi. Ba’zi fir-
malar sinab sotishni fagatgina iste’molchilar e’tirofiga ega bo‘lish,
boshgalari esa mahsulotda va marketing rejasida amalga oshirish kerak
bo'lgan o‘zgarishlarni aniglash uchun, uchinchilari esa mahsulot
tagdirini hal qilish uchun go‘llaydilar.

Tijorat uchun ishlab chigarish. Bu oxirgi bosgichda mahsulot
tanlangan bozorga katta hajmda ciuqganladi va sotiladi. Yangi mahsulot
ishlab chigarishning bu bosqichida ishlab chigaruvchi bozorga chigish
vaqtini, tartibini va har bir bozordagi faoliyat hapmini, tovar tarqa-
tish va siljitishning eng samarali usullarini to‘g‘ri tanlay bilishi va
marketing faolivatining batafsil bitilgan rejasini ishlab chigishi kerak.

Amaliyot shuni ko‘rsatadiki, har ganday g‘oya ham real tijorat
mahsulotga aylana bermaydi. Kopcehilik hollarda 10—15 ta g*oyalardan
bittast real mahsulotga aylanar ekan.

Yangi mahsulotning bozordagi taqdiri iste’molchining bu
mahsulotni gabul qilishga tayyor va tayyor emasligiga ham bog hqdir.

Yangi mahsuloini gabul qilish — mushohada qilish jarayoni
ba'lib, bu jarayvon yangi mahsulot to‘g risida birinchi axborotga ega
bo'lishdan boshlab, to mahsulotning doimiy iste’molchisiga aytan-
gungacha bo‘lgan jarayonni o‘z ichiga oladi.

Iste’molchilar vangi mahsulotni sinab ko'rishga tayvorlik darajasiga
garab ham bir-biridan keskin farqg giladi. Ba’zilari yangi mahsulotnt
tezda qabul qilishsa, ba’zilan esa sekinlik bilan qabul qiladi.

Iste’molchilar yangilikni ganday gabul gtlishga tayvor ekanligi
darajasiga qarab ularni supernovaifor, novator, oddiy iste ‘molichilar,
konservator, superkonservator deb guruhlarga ajratiladi.

Supernovatoriar — bu iste’molchilarning shunday guruhiki,
ular noma’lum mahsulotni sinab ko‘rishga har doim tayvor tura-
dilar. Novatorlar esa iste’molchilarning shunday guruhiki, ular
vangi mahsulotni sotib olgandan kevin uning taqgdirini chuqur
o‘ylab, tovarni birinchilar gatorida sotib oladilar. Oddiy iste molchi-
far — bular novatorlar guruhiga kiruvchi iste’molchilardan keyingi
o'rinda turib, yangi tovarlarni oddiy tovarlar kabt qabul giladilar.

Kanservatoriar — skeptiklar, boshga iste’molchi guruhlari sin-
gari, vangi mahsulotlarni ulardan foydalanish tajribasiga ega bo‘l-
ganlari uchungina sotib oladilar.

Superkonservatoriar — bu iste’ molchilarning shunday guruhiki,
ular har ganday o‘zgarishlarga shubha bilan garaydilar, ular yangi
tovarlarni fagatgina o‘zlarining an’analariga va odatlariga mos
kelgandagina sotib oladilar.
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Yugorida keltirllgan ma’lumotiardan ko‘rinib turibdiki, yangi
tovarlarni ishlab chigaruvchilar, birinchi navbatda, supernovator
va novatorlarning igfisodiy, psixologik, demografik va boshqa tav-
siflarini o‘rganishlari kerak.

2.2.4. Marketingda kommunikatsion sivosat

Kommunikatsion siyosat deganda, bozorga tovar siljitish us-
lublarining majmuyi tushuniladi. Bularga pablik rileyshrnz (jJamoat-
chilik bilan aloqalar), reklama, sotishni rag‘batlantirish va shaxsiy
sotish Kiradi. Kengaytirilgan ma’noda siljitish — bu tovarlar soti-
lishini tezlashtirish va bozorda ijobiy tasavvurni shakllantirish
magsadida axborot olish, xaridorni ishontirish va o‘z faoliyati ha-
gida ma’lumot berish uchun korxonaning bozor bilan doimiy
alogalarini o‘rnatish va saqglab turishdir.

Jamoaichilik bilan alogalar (pablik rileyshnz). Jamoatchilik bilan
alogalar — korxonaning va shu korxona tovarlarining {jobiy obro®-
e’tiborit (imidji)ni shakilantirish va ular haqidagi salbiy fikrlarni
vumshatish orgali keng jamoatchilik bilan korxona o‘rtasidagi sog‘-
lom munosabatlardir. Jamoatchilik deganda, har xil tashkilotlar,
aholi guruhlari, moliya idoralari, davlat idoralari, aholi gatlamlari,
mahalliy hokimiyat subyektlari tushuniladi.

Ishlab chiqarish korxonalari, ma’muriy, tijorat, ilmiy tashkilot-
larning yutuglar ularning keng jamoatchilik va iste’molchilar bilan
alogalarining gay darajada tashkil etilganligiga ko‘p jihatdan bog‘liq
bo‘ladi. Keyingl pavida pablik rileyshnz Keskin rivojlanmoqgda va
marketing tizimida salobatli firmalarning murakkab, samarali qu-
roli sifatida baholanmoqgda. U iste’mol tovarlarini ishlab chigara-
digan sanoat firmalari va kompaniyalari tomonidan potensial xa-
ridorlar doirasini kengaytirish, tovarlar haqida atroflicha axborotga
ega bo‘lish magsadida ishlatiladi.

Pablik rileyshnzning bosh tamoviflari bo lth quyidagilar hisoblanadi:

1) axborotlarning to'la va haqigiy bo‘lishiga erishish;

2) ma’lumetlarning oddiy va tushunarli bo‘lishini ta’minlash;

3) munosabatlarning ikkala tomon uchun ham qizigarli bo‘li-
shiga erishish;

4) munosabatlarda o‘ziga bino qo‘ymaslik, bahosini ko‘tar-
maslikni ta’minlash;

5) jamoatchilik fikrini bilish uchun vaqtni avamaslik;

6) munosabatlarning har bir bosqichida ishonchlilikka ernishish
va boshgalar.
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Pablik rileyshnzda iste’molchilarga axborotlarni yetkazish uchun
turii xil axborot vositalart va kanalllaridan foydalaniladi. Quyidagi
17-chizmada ularning asosivlari ko‘rsatilgan.

Pablik rileyshnz

[

Brifinglar, press-konferensiyalar tashkit qilish
Prezentatsivalar o‘tkazish

Har xil yubileviarni o‘tkazish

Qmmaviy axbarot vositalaridan foydalanish

Ayrim shaxs va tashkitotlarning foydasini ko’zlab mehr va muruvval tadbir-
larm o‘tkazish

Firmalarning reklamaga atogasi bo‘lmagan jurnal va byulletenlarini chop etish
Ko‘ngitochar tadbirlar uyushtirish

Vagtli matbuotda korxonalarning tijorat faoliyvatini voritish

Ragobatchi korxonalar bilan tanishish

17-chizma. Jamoatchilik bilan bo‘lgdigan aloqalarning
asosiy yo'nalishlari.

Ko‘pchilik tashkilotlarda jamoatchilik bilan alogalarni tashkil
etish uchun mas’ul shaxs tayinlanadi. Ana shu mas’u! shaxs omma
bitlan alogalar dasturini ishlab chigadi.

Reklama. Yuqgorida keltirib o‘tganimizdek, reklama tovarlarni
sijjitishning muhim elementlaridan biri hisoblanadi. «Reklamas so‘zi
lotin tilidan olingan bo‘lib («wreklamare» — dodlash), kimdir yoki
nimadir hagida ma’lumotni tarqatish, biror narsaga iste’molchi va
xaridorlarming fikrini jalb gitlish maqgsadida amalga oshiriladigan
tadbirtarni anglatadi. Ma’lumki, firmalarning bozorda muvaffagtyat
bilan faolivat ko‘rsatishi nchun faqatgina sifatli tovarlarni ishlab
chigarish vetarli emas. Balki, bu borada iste’molchilarni shu to-
varlarning iste’mol xossalari hagida har tomonlama xabardor qilib,
0‘z tovariarining iste’molchilar ongtda aniq mavgeni egallashiga
erishish muhim ahamiyat kasb etadi. Buning uchun, birinchi
navbatda, korxonalar reklama vositalaridan unumli foydalana
bilishlari lozim.

O‘zbekiston Respublikasining 1998-yil dekabr oyida gabul
gitingan «Reklama to‘g‘risidasgi Qonunida gayd etilishicha «Rek-
lama — haqiqiy va jismoniy shaxslar yoki mahsulot haqidagi bevosita
voki bilvosita foyda olish magsadida tarqatiladigan maxsus axbo-
rotdir». Bu Qonunda ko‘vsatilganidek, reklama aniq, haqiqiy va
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qonunlarga zid bo‘lmasligi kerak. Shuningdek, foydalanilayotgan
reklama shakl! va vositalari iste’molchilarga ma’naviy va moddiy zarar
keftirmasligi talab etiladi.

Demak, «Reklama to‘g‘risida»gi Qonun reklamani ishlab chi-
qish va targatish bilan bog‘lig bo‘lgan munosabatlarning huqu-
qiy asosini yaratib berdi. Uning asosiy maqsadi tovarlarning sifati,
iste'mol xususivatlari va boshga tavsiflari haqida noaniq, haqiqiy
bo‘lmagan ma’lumotlarni targatishning oldini olish asosida hu-
quqiy va jismoniy shaxslarning, shuningdek, iste’molchilarning
haq-huquqlarini himoya qgilishdan iboratdir.

Xalgaro savdo palatasi tomonidan 1987-yilda qabul gilingan
Xalgaro reklama kodeksida ham har gqanday reklama murojaati odob-
axlog normalariga mos, haggonty va ishonchii bo'lishi ko‘rsatib o‘tilgan.

Ko‘pincha reklama tovarni sotadi, degan uncha to‘g‘ri bo‘lma-
gan xulosaga kelinadi. Chunki, reklama tovarni sotmaydi, baliki
potensial xaridorlarni topib, talabm rag‘batlantiradi. Masalan,
xaridor magazinga kirtb axtargan tovarni topdi, lekin tovarning
sifati, assortimenti yoki bahosi uni qoniqtirmaganligi sababli tovarni
sotib oltmasdan magazindan chiqib ketdi. Bu yerda xaridorga
reklama ra sir ko 'rsatdimi? — degan savol tug'iladi. Bu savolga
«Ha» deb ijobiy javob berish mumkin. Reklama uchun eng asosiy
vazifa — bu potenstal xaridorni tovar sotilayotgan joyga kelti-
rishdan iboratdir. Xaridorning magazinga kelib, tovar sotib oimas-
dan chigib ketmasligt uchun reklama tovar siljitishning boshga
uslublari bilan birga go‘llanilishi magsadga muvofigdir. Eng aso-
siysi esa tovar sifati va estetik xususivatlari bo‘yicha xaridor didiga
mos bo‘lishi kerak. Shu sababli reklamaning samaradorligini so-
tilgan tovarlar hajmi bilan emas, balki potensial xaridorlarning
necha marta tashrifi va necha marta telefon orqali murojaat qil-
ganligi kabi ko‘rsatkichiar asosida baholash to‘g‘ri hisoblanadi.

Reklamaning vazifasi — xabar berish, ishontirish va eslatishdan
iboratdir. Shuning ¢‘zi reklamaning tovar sotilishiga ta’sir ko' rsati-
shidan dalolatdir.

Reklamani ishlab chiqish va tashkil etish korxona butun faocliya-
tining bir gismi hisoblanadi. Shu sababli reklama ishlarini tashkil
etish ma’lum tartib va qoidaga bo'ysunadi.

Quyidagi 18-chizmada reklamani ishlab chiqish tartibi keltirildi.

Bu 18-chizma ma’lumotlaridan ko‘rinib turibdiki, reklama ish-
lari reklama kimga gqaratilganligini, ya'ni magsadli auditorivani
aniglash va tahlil qilish bilan boshlanadi. So‘ngra, reklamaning
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Magsadli auditorivani aniglash va tahlil gilish
4
Reklamaning magsadini aniglash
i)
Reklama budjetini ishlab chigish
L
Reklama tarqatish vositalarini tanlash
d
Reklama murojaatining g’'oyasini aniqlash
b
Reklama matnini tayyorlash
Reklama knmpgniyaai parametrlarini tanlash
4
Reklamaning samaradoriigini baholash

18-chizma. Reklamani joriv etish bosqichlari.

magqsadi aniglanadi. Har bir reklama turi uchun uning o‘ziga xos
magsadlari belgilanadi. Masalan, yangi tovar reklama qilinayotgan
bo‘lsa, unda reklamaning maqsadi yangi tovar to‘g‘risida birlamchi
ma’lumotni berishga qaratilishi, keyingi bosqichi esa yangi tovarning
Jjozibador xususivyatlari bo‘vicha go‘shimcha axborotlar berishdan
iborat bo‘lmog‘i kerak va hokazo.

Reklamani tashkil etishdagi asosiy jarayonlardan biri reklama
budjetini ishtab chiqish hisoblanadi. Reklama budjetini ishlab chiqish
reklama kompaniyasining magsadiari, korxonaning mofivaviy im-
koniyvatiari, ragobatchilarning reklama xarajatiari, tarmogdagi umumiy
xaraiatiar va hokazolarni hisobga olishga asoslangan turlt xil yon-
dashuvlarni go‘llash bitan amalga oshiriladi. Reklama budjetini hi-
soblab chiqishning bir necha xil usullari mavjud. Bular, asosan,
quyidagilar hisoblanadi: «mavjud mablag'lardan bir qism ajcatish»,
«sotilgan tovarlar summasidan foizlar ajratish», raqobatli paritet,
magsad va vazifalardan kelib chiagan holda hisob-kitob gilish usuli.

Shuni qayd etish lozimki, reklama xarajatlari gaysi usul bilan
hisoblab chiqilganligiga garamasdan, bu xarajatlar iste’molchi
tomonidan tovarga to‘layotgan narxda o'z aksini topadi.

Har bir tashkilot bir vaqining o‘zida har xil tashqi muhit
sharoitida faoliyat ko‘rsatadi. Shu sababli reklama xarajatlarini hisob-
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kitob gilganda korxona faolivat ko‘rsatayotgan iqtisodiy, siyosiy,
jtimoiy va boshqa sharoitlar hisobga olinishi kerak.

Reklama ishlarini tashkil etishdagi keyingi qadam — bu rek-
lama targatish vositalarini tanlashdan iborat. Tabiiyki, reklama tar-
qatish vositalarini tanlagandan so‘nggina, reklama xabarlarining
mazmunini va turlarini aniglashga harakat qilinadi.

So‘ngra, reklamani ishiab chiqish jarayonida reklama muroja-
atining goyasi ishlab chiqiladi. Yaxshi tanlangan g‘oya rekiama
murojaatiga go‘shimcha mazmun beradi. Bu esa reklamani tezda
eslab qolish va unga qizigish imkoniyatini tug‘diradi.

Bundan keyin esa reklama murojaati ishlab chiqiladi, yva’ni
reklama matni tayyorlanadi. Reklama xabarlari, avvalambor,
iste’molchining digqatini tortishi va qiziqtira oladigan bo‘lisht kerak.
Agar reklamaning mazmuni iste’molchining garashlariga, hayotiy
tajribasiga, to‘lov imkonivatlariga mos kelsagina, reklamaga
qiziqgish va ishonch kuchavadi.

Reklama ishiarini tashkil etishning keyingi bosqgichi reklama
kompanivasi parametrlarini tanlashdan iboratdir. Bu yerda reklama
magsadli bozorda qancha sonli potensial xaridorlarning e’tiboriga
havola etilishi va rekiama ma’tumotlari sutkada necha marta efirga
uzatilishi kabi masalalar aniglanadi.

Reklamani rejalashtirishrning so‘nggi bosqichi reklamaning
samaradorligint baholashdan iboratdir.

Reklama bir gancha belgilari bo‘yicha guruhlanadi.

Reklama ganday hududni gamrab olganligiga, va'ni geografik
belgisiga qarab xorijiv, umummilliy, regional va mahalliy reklamalarga
bo‘linadi.

Qo‘llanitayotgan texnik vositalariga garab reklama quyidagi
turlarga ajratiladi: vitrina — ko ‘reazmali, matbuotdagi rekiama,
bosma reklama, audiovizual, radio va telereklama.

Magsadiga garab reklama xaridorlarning butun to‘plamiga va
aholining muayyan guruhiariga qaratilgan bo‘lishi ham mumkin.
Agar reklama foyda olishga garatilgan bo‘lsa, bunday reklama tijorar
reklamasi deb, agar foyda olishga qaratilmagan, balki jamoatchilikka
qaratilgan bo‘lsa, fijorat bo‘lmagan reklama deb vyuritiladi,

Reklamalar maqgsadli auditorivaga qanday ta’sir ko‘rsatishiga
qarab shartli ravishda axborot beruvchi, go ‘7g ‘atuvchi va eslatuvchi
rekiamalar deb ham guruhlarga ajratilishi mumkin.

Ma’lumki, bugungi kunda har ganday korxonaning rivoj topi-
shini kompyuterlashtirishsiz tasavvur qilish qivin. Shu sababli
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bugungi kunda kompyuterlashtiriigan reklama ham rekiama vositatari
sifatida go‘lianilmoqda deyish mumkin. Xorijiy ekspertlarning fikriga
ko‘ra, vyaqin kelajakda kompyuterlashtirilgan reklamaning boshga
reklamalardan o‘zib ketishi kuzatiladi. Bu reklamaning ast mohivyati
shundan iboratki, reklama beruvechi korxona muayyan to‘lov evaziga
kompyuterlashtiriligan reklama axborotining manbalariga, ya’'ni
ixtisoslashtirilgan kompyuter tizimlarining ma’lumotlar bazasiga
0°‘z korxonalari va tovarlari to'g‘risidagi ma’lumotlarni kirttadilar.

Xulosa qtlib aytganda, respublikamizda bozor munosabatlarining
shakllanishi va rtvojlanishi sharoitida reklama sohasidagi tajribalarni
sinchkovlik bilan o'rganib, tjodiy yondashib, ulardan oqilona foy-
dalanish har bir korxonaning bargarorligini ta’miniashda muhim
vosita hisoblanadi.

Sotishni rag ‘badlantirish. Marketingda kommunikatsion styosatning
muliim elementiaridan bin sorishni rag‘batiantirish hisoblanadi.
Sotishni rag‘batlantirish deganda, mahsulotning sotilishiga undovchi
qisqa muddatli tadbirlar tushuniadi. Agar reklamaning chaqirig'i:
«Bizning mahsulotni sotib oling» bo‘lsa, sotishni rag'batiantirish-
ning chaqirig't esa; «Uni hoziroq sotib oling»dan iboratdir.

Tahlillar shuni ko'rsatadiki, agar marketing xarajatlarida rek-
lama xarajatlari birinchi o'rinda tursa, ikkinchi o'rinda sotishni
rag‘batlantirish bilan bog'liq xarajatlar turadi. Kevingi villarda esa
sotishni rag‘batlantirtsh bilan bog'liq xarajatiarning iobora ortib
borishi kuzatilmogda.

Sotishni rag‘batlantirishni chuqurroq o‘rganilsa, u o'z ichiga
xaridoriarni, sotuvchilarni va vositachilarni, rag‘batiantirishlarni o'z
ichiga oladi.

Xaridorlarni rag'batlantirish, asosan, xaridorlarning ko‘prog
miqdordagi tovar sotib olishlariga qgaratiladi. Tadgiqgotlar shuni
ko*rsatadiki, chakana savdo korxonalarida iste’molchilarga sotilayot-
gan tovartarning 50—75 % i rejalashtirilmagan holda xarnid qilinar
ckan. Shu sababli, rag‘batlantirishning u yoki bu usulidan foydala-
nib, sotib olinayotgan mahsulot hajmiga ta’sir etish mumkin,

Xaridortarni rag‘batlantirish usullar juda xilima-xil va ular tobora
kengayib bormoqda. Ko‘pchilik hollarda xaridorlarni rag‘batian-
tirishning quyidagi usullari qo‘llaniladi: kuponlardan foydalanish;
pasaytirilgan narx bilan sotish; tovar narxining ma’lum bir qismini
qavtarib berish; mukofotlar berish; lotereya, konkurs va o‘yinlar
o‘tkazish; tovar namunalarint bepul berish; tovar namunalarini
bepul sinab ko‘rish va boshqalar.,
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Sotuvchilarni rag‘batlantirish deganda, uigurji va chakana
savdo bilan shug‘ullanuvchilarga tovarlar narxini pasaytirib so-
tish {chegirma berish); ma’lum bir migdordagi tovarlarni bepul
berish (agar ular xarid gilayotgan tovar ma’lum bir me’yordan
oshsa), mukofotlar berish va boshgalar tushuniladi.

Demak, kommunikatsion sivosatni vuritish bozorda har bir
korxonaning raqobatga bardosh berib, samarali faolivat Ko'rsa-
tishining muhim omili hisoblanar ekan.

2.2.5. Marketing tizimida narx tushunchasi va
narxning shakllanishi

Marketing kompleksida narx ikkinchi element bo‘lib, daromadni
belgilaydigan asosiy ko‘rsatkichdir. Narx deganda mahsulot, xiz-
matlar uchun va uni sotib olish uchun iste'molchi sarf giladigan
pul migdorini tushunamiz. Lekin, narx hamma vagt ham pul shaklida
ifodalanmaydi. Masalan, barrer natural almashishining gadimiy
shakli hisoblanadi.

Makroigtisodiy nazariya bundan 150 yil ilgari ham, tovarni
sotishga fagat narx yordamida ta’sir ko‘rsatishi mumkin deb uqtirtb
o‘tgan. Bu vaziyatni yuqori baholashning asoséy sababi shundan
iboratki, Adam Smit va David Rikardolar davrida fagat bir xil
xomashyo va bir xil iste’mol tovarlari ishiab chigarilib. iste’mol-
chilar digqatini tovarning markasi, o‘rami va reklamasi yordamida
jalb gilish imkonivati devarli mavjud bo‘limagan. fhkinchidan, mah-
sulot narxiga asosiy ¢’tibor garatilganligi, pulni migdor jihatidan
oson o‘lchash mumkinligi va narxni sifatga nisbatan talab va taklifda
oson go‘llash mumkinligi bilan tushuntiriladi.

Quyidagi 19-chizmada talab va taklifning klassik modeli ko*rsatilgan.

Bu 19-chizma ma’lumotidan ko‘rinib turibdiki, talab narxning
o‘sishi bilan kamayadi, aksincha taklif ortadi. Tshlab chigaruvchi
narx orqali uning mahsuloti qanchalik darajada kerakligi haqida
axborotga ega bo‘ladi.

Erkin ragobat mavjud bo‘lgan bozorning o‘ziga xos xususiyatlari
shundan iboratki, taklif etilgan mahsulotning ma’lum darajasida
bozor o'z-o'zidan muvozanatga harakat qiladi. Masalan, ishlab
chigaruvchi o'z tovarini muvozanat narxdan (Nm) baland narxda
taklif etdi deylik. Unda xaridorlar bunday bahoni juda vuqori deb
biladi va natijjada ma’lum bir migdordagi tovar xaridorini topa
olmaydi. Bunday holatda taklif talabdan yuqori bo‘ladi. Natijada,
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F Taklif

Talab

. Sotib olingan tovar

._h‘i myd s m Fredind bdSaa

19-chizma. Talab va takhif modeli:

N — tovarning muvozanat narxi; 7 — muvozanat
narxga mos keladlgan tovar.

bozor bu tovar bilan to‘yinadi, oqibatda tovar egasi (ovar narxini
pasaytirishga majbur bo'ladi. Sotuvchi tovarga vangi narx belgilaganda
talab oshadi va bu holda narx talab egri chizig'i bo‘yicha yugoriga
ko‘tariladi. Bu jarayon to talab va taklif muvozanatigacha davom
etadi. Albatta, narx shakllanishining bu modeli sof raqobatga asos-
langan bozorlar uchun ishlab chiqgilgan bo‘lib, bu modelda ko‘pgina
omillar hisobga olinmaydi. Shu sababli ham bu model narx
shakllanishida umumiy oriventir bo‘lib xizmat qiladi.

Narx marketing kompleksining asosiy elementlaridan biri
hisoblanib, komxonaning marketing sivosatini istdab chiqishda keng
go‘laniladi. Agar bu yerda tovar siyosatini, tovarni sotish va siljitish
faohiyatini rejalashtirish, tovar harakati kanallarining vangisini
topish uzoq vaqt talab gilsa, narxni esa tashqi va ichki omillarning
o‘zgarishi bilanoq tezda o‘zgartirish mumkin bo‘ladi.

Marketingda narxning asosiy rol o‘ynashining sabablaridan yana
biri shundan iboratki, u kowxonaning igtisodiy ko‘rsatkichlariga
to‘g'ridan 1o°g'n ta’sir ko‘rsatadi.

Masalan, foyda (F) guvidagicha aniglanadi:

F=(N-V) =S,

bu verda, N — tovar narxi; ¥ — sotilgan mahsulot hajmi; .5 — jami
xarajatlar,
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Foydadan tashqari narx tovarning sotilish hajmiga, moliyaviy
ko*rsatkichlariga, bozor ulushiga katta ta'sir ko‘rsatadi. Ko*p hol-
larda, korxona tovarni eng yugori narxda sotib, darhol foyda olishni
ko‘zlamasdan, egiluvchan narx siyosatini yuritishi kerak.

Raqgobatchilar o‘z faolivatlarida ham narxga katta e’tibor
beradilar. Tovar bozorda narx asosida va narxsiz ham ragobat gila
olishi mumbkin.

Narx ragobati deganda tovarning narxini o‘zgartirish yo‘li bilan
ragobat kurashiga borish tushuniladi. Bunda, ko‘pchilik hollarda
narxni pasaytirishga harakat qilinadi. Albatta, narxni pasaytirayotgan
firma yoki korxona ragobatchiga nisbatan kam xarajatlarga ega bo‘lishi
kerak. Korxona «narx urushi»ni e'lon qilishdan oidin o‘zining va
ragobatchining igtisodiy barqgarorligini obdan o‘rganishi talab eti-
ladi. Aks holda «narx urushisni e’lon gilib, mag‘lubiyatga ham uch-
rashi mumkin. Agar, ragobatchilar bir xil sharoitda bo‘lsalar, u
holda «narx urushi» o‘z ahamiyatini yo‘qotadi.

Narxsiz raqobatda esa narxning roli kamaytirilmaydi, balki bi-
rinchi o‘rinda tovarning xususivati, markasining obro‘-e’tiboriga,
servis daragasi va tovar bilan bog'liq boshga omillarga e’tibor qaratiladi.

Narxning katta-kichiktigiga ichki va tashqi omillar ta’sir ko*rsatadi.

Ichki omillarga korxonaning magsadi, marketingi, marketing
kompleksining ayrim elementlariga nisbatan go'llaniladigan stra-
tegiva, xarajatlar va boshqalar kiradi.

Korxona asosiy magsadini o‘zining rivojlanishida deb bilsa, bir
narx, mavjud faoliyatini uzoq muddat saglab qolishga qaratsa,
boshqga narx belgilashi mumkin. Masalan, ragobat kuchaysa, iste’-
molchilarning ehtiyoji o'zgarsa, mamlakatdagi iqtisodiy ahvol
vomonlashsa korxona ishlab chigarish quvvatining ma’lum bir
qismidangina foydalanishga harakat giladi. Korxona o‘zining faoliya-
tining to*xtab golmasligi, tovarlariga bo‘lgan talabni oshirish mag-
sadida ularni past narxlarda ham sotishga majbur bo‘ladi. Aks holda,
u o'z tovarlariga yugor narx belgilaydi.

Marketing faoliyati nugtayi nazaridan narxning shalkllanishiga
quyidagicha yondashuviarni ko 'rib chigish mumkin:

— foydani uzog muddat davomida maksimal darajaga ko‘tarish;

— foydant gisga muddat davomida maksimal darajaga ko‘tarish;

— tarmoqda narx lideri statusini saglab golish;

— vyangi raqgobatchilar paydo bo‘lishiga to*sqinlik qilish;

— savdo vositachilari tomonidan befarglikm saglab golish;

— korxonaning obro‘sini saglab qolish;
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— <«kuchsiz mahsulotlar>ni sotishni yaxshilash;

— «narx urushi»ning oldini olish.

Narx marketing kompleksi elementlaridan biri hisoblanib, uning
shakllanishi marketing kompleksining boshga elementlari bilan
chambarchas bog‘ligdir. Masalan, narxning sifatga, tovar harakatini
tashkil etishga, tovarning hayotiy davriga bog'ligligi shular jum-
lasidandir.

Narx ishiab chigarish, tovar harakatini tashkil etish va sotish
xarajatlari va boshqa xargjatlarni qoplab, fovda keltirishi kerak.
Ma’lumki, umumiy xarajatlarda eng muhim o‘rinni ishlab
chigarilayotgan mahsulotning tannarxi egallaydi. Shu sababli,
mahsulot tannarxini pasaytirish muhim vazifa hisoblanadi.

Korxonada narxning shakllanish jarayonini tashkil etish narxni
belgilovchi shaxslarni va korxona ichidagi bo‘linmalarni aniglashni
o°‘z 1chiga oladi. Tabuiyki, har xil shaxslar narxni belgilashga turlicha
vondashadilar. Masalhn, kKorxonaning iqtisod xizmati xodimlari
yugori narx belgilashga moyillik bildirsalar, marketing xizmati
xodimlari narx belgilashda esa ko‘proq bozor konyunkturasiga va
iste’molchilarning fikr-mulohazalariga amal ailishni magsadga
muvofiq hisoblaydilar.

Narxga ta’sir Ko'rsatuvchi tashqgi omillarga esa bozorning turi,
tovarning narxi va giymatining nisbatint iste’molchilar tomonidan
balhotash, iqtisodiy muhit, daviat boshgaruvi va boshqalar kiradi.

Shuni ham qayd etish lozimki, har ganday holatda ham
narxning to'g‘r yoki noto‘g‘ri ekanligini xaridor hat giladi. Narx-
ning talabga bog'ligligi narx qayishqgoqligi egri chizig'it bilan
tushuntiriladi.

Narx qayishgoqligi ma’lum bir bozorda belgilangan vagt da-
vomida narxning har xtl darajastda gancha mahsulot sotilishini
ko‘rsatadi. Ko'pchilik hollarda narx ortishi bilan talab pasayadi.

Narx va uning o‘zgarishi natijasida vujudga kelgan talab darajasi
o'rtasidagi bog'liglik talab egri chizig®i bilan tavsiflanadi. Quyidagi
20-chizmada ikkita talab egri chiziglart keltirildi.

Bu keltirilgan 20aq, 204 chizmalar ma’lumotlaridan ko‘rinib
turibdiki, talab va narx o‘rtasida teskan proporsionat bog'ligiik
mavjud, ya’ni narx qancha yuqori bo‘lsa, talab shuncha past bo'ladi
va aksincha, narx ganchalik past bo‘lsa, talab shuncha yugori bo‘ladi.

Keltirtligan 20g-~chizmada ko'rsatilganidek, narxni N, dan N,
ga ko‘tarsak, u holda talab 7', dan 7, ga o*zgaradi. Bunda narxning
o‘zgarishi talabning ko*p darajada pasayishini vujudga keltirmaydi.

76



Shu sababli bunday talabni noelastik talab deb vurititadi. Aksincha,
20b-chizma ma’lumotlarida ko‘rsatilganidek narxning N/ dan N ga

ko‘tarilishi, talabning 7' dan A ;] ga pasayishini keltirib chiqaradi.
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20-chizma. Narx qayishqoqgligi.
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Bunda narxning o‘sha darajadagi o‘zgarishi talabning keskin
pasayishini keltirib chigarganligi uchun tafab elastik hisoblanadi.
Shunday qilib, talabning narx elastikligi narx o‘zgarishiga xaridorning
sezgirligini tovarlar hajmi nuqtayi nazaridan aniglaydi. Talabning
narxga bog‘liq holdagi elastikligi — bu tovarning narxi bir foiz
o‘zgarishi natiyasida ularning soiish hajmi o‘zgarishining foizlarda
ifodalanishidir va u quyidagicha aniglanadi:

Sotishlar hajmining o zgarish foizi

Talab elastilligi =
Narxning o'‘zgarish foigi

Agar bozor bir xil ehtiyojlarni qondirish qobiliyatiga ega bo‘lgan
ko‘'p sonli tovar va xizmatlar bilan to‘vingan bo‘lsa, talabning
narx elastikligi birdan katta bo‘ladi. Talab elastikligini aniqlash asosida
sotish hajmtini oshirtsh uchun narxlarga ganday vo‘nalishda ta’sir
etishni, raqobatchi sotayotgan tovar markalaridan gaysi biri ko‘p-
roq bozor kuchiga ¢ga ekanligini bilib olish mumkin bo‘ladi.

Narx shakllanishi ustublarini tanfash. Korxona tovarga bo‘lgan
talabni, tovar ishlab chigarish uchun sarf bo‘igan yalpi xarajatlarni
hisoblab chigib va raqobatchilar narxini o‘rganib, o‘zining tovariga
narx shaklianish uslublarini belgilaydi. Odatda, tovarning narxi
juda past va juda yugori ham bo‘lmasdan, balki shu ikki ko‘rsatkich
oralig‘ida bo‘lishi magsadga muvofigdir. Buning sababi shundaki,
past narx foydani ta’minlamaydi, vugori narx esa talabm shakl-
lantirmaydi.

Quyvidagi 21-chizmada korxona rahbarining uch mulohaza
asosida o'z tovariga narx belgilashi keltirilgan.

Juda past narx Mumkin bo‘lgan narx Juda yugori narx
Bu narxda Mahsulot | Raqobat- Tovarning Bu narxda
foyda olish fannarxi chilar tengi yo'q talab shakilan-

mumkin entas narxs xususiyatlari maydi

21-chizma. Narx belgilashdagi asosiy mulohazalar.

Keltirilgan 21-chizma ma’lumotlarida ko‘ssatilganidek, tovar-
ning mumkin bo‘lgan minimal narxi mahsulot tannarxi asosida
aniqlansa, mumkin bo‘lgan maksimal narxi esa tovarning boshqa
tovarlardan farg qiluvchi gandaydir tengi yo“q xususiyatlari asosida
aniqlanadi.

Korxona narx shakllanishi muammosini yechar ekan, u yuqorida
keltirilgan mulohazalardan birini taniab ish ko‘radi. Bunda korxona
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tanlangan uslub tovarning aniq narxini hisoblashda to‘g‘ri ekanligiga
ishonib faolivat vuritadi. Quyidagi 22-chizmada narx belgilashning
3 xil usuli ko‘rsatilgan.

Talabga
asostangan
usul Xarajatlarni
hisoblashga
Raqobatchilar asoslangan
narxiga usul
asoslangan

usul

22-chizma. Narx belgilash usuilan.

Narx belgilashning xarajatlarni hisoblashga asoslangan usuli.
Bu usul eng oddiy hisoblanib, mahsulot tannarxiga shu mahsulotni
ishlab chigaruvchidan iste’molchigacha yetkazib berishgacha bo'lgan
jarayonda vujudga keladigan xarajatlarni va korxonaning oladigan
foydasini go‘shishga asoslanadi. Buni misollarda tushuntirishga
harakat qilamiz. Misol uchun qandaydir bir mahsulotni ishlab
chiqarish gquyidagi ko ‘rsatkichlar bilan ravsiflanadi:

O‘zgaruvchan xarajatiar — 100 so‘m

Doimiy xarajatlar — 2000000 so‘m

Sotish hajmi rejasi (V) — 2000 dona

Shu ko‘rsatkichlar asosida mahsulot tannarxini {T) hisoblaymiz.

Doimi fat! 2000000
oimiy xarajatlar _ 100 + _0-‘,‘_?0 _

V 2000

T = O'zgaruvchan xarajatiar +
= 100 + 100 = 1100 so‘m.

Mahsulot tannarxi 1100 so‘mni tashkil etar ekan.

Endi, ishlab chigaruvehi ulgurji vositachiga sotiladigan mah-
sulot hajmidan 20 foiz foyda ko‘rmoqchi deylik. U holda sotish
narxi (N) quyidagicha topiladi:

- _ 1o _ 1100
f-ustama 1—02 0.8
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Demak, ishlab chigaruvchining foydast 1375 — 1100 = 275
so'mni tashkil etadi.

Ulgurji savdo giluvchi, o‘z navbatida, sotilgan mahsulot haj-
midan 20 % migdorida foyda ko‘rishni xohilasa u holda mahsulotning
sotilish narxi quyidagicha topiladi:

1375 + 1375 so'mdan 20 % = 1375 + 275 = 1650 so ‘m.

Har xil tovarlar uchun savdo ustamalari bir-biridan farg giladi.
Narxni aniglashga bunday yondashuvda bozor talabi va ragobatchilar
narxi hisobga olinmaydi. Bundan tashgari, sotiladigan mahsulotning
hajmini anigtash qiyin bo‘lganligi sababli, ishlab chiqarish xarajatfa-
rining hajmini aniglashda ham qivinchilik tug‘itadi. Shunga garamas-
dan, baheni antglashning bu usuli tez-tez qo‘llaniladi, chunki bu
usul oddiy va tushunarifidir. Narx belgilashning xarajatlami hisoblashga
asoslangan usullaridan vana birt zararsizlik va maqsadli foydani
ta’minlashning tahlili asosida olib boriladigan usul hisoblanadi.

Zararsizlik va magsadili foydani ta’'minfashning tahlili asosida
narx belgifash usuli. Ma’lumki, har bir korxona ma’lum bir foydani
ko‘zlab narx go‘vishga intiladi. Narxlashtirishning bu usuli zarar-
sizlik grafigiga asoslanadi. Zararsizlikning gipotetik grafigi 23-chiz-
mada ko‘rsatilgan.

Yalpi dammad/
1000

Jami xarajatlar

Doimiy xarajatlar

j } : ¢ -
10 20 30 40 50
Sotish hajmi, ming dona

23-chizma. Zararsizlik va maqgsadli foyda tahlili usuli bo‘yicha
narxni aniqlash,
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Bu grafikda yalpi daromad, foyda va jami xarajatlarning sotiladigan
mahsulot hajmiga bog‘ligligi ko‘rsatilgan. Keltirilgan 23-chizma
ma’lumoti shundan dalolat beradiki, doimiy xarajatliar 300000
so‘mga teng bo‘lib, sotiladigan mahsulot hajmiga bog'liq emas.
O‘zgaruvchan xarajatlar doumiy xarajatlarga qo‘slilib jami xarajatlarni
tashkil qiladi va uning migdori sotiladigan mahsulot hajmiga qarab
o'zgarib turadi. Yalpi daromad egri chizig'ining tikkaligi tovar
narxiga bog‘liq bo‘ladi. Bizning misolimizda tovar birligining narxi
20 so‘mga teng.

Bunday narxda zararsizlikni ta’minlash uchun korxona eng ka-
mida 30000 tovar birligini sotishi kerak. Shuncha migdordagi tovar
birligining har birini 20 so‘mdan sotib, korxona 600000 so‘m
tushumga ega bo‘ladi. Ana shu ko‘rsatkich zararsizlik nugtasiga mos
keladi. Magsad gilib go‘yilgan foydaga erishish uchyn korxona sotish
hagymini oshirishi zarur. Bizning misolimiz bo‘yicha korxona 200
ming so‘m foyda olishi uchun eng kamida 50 ming tovar birligini
sotishga erishishi kerak bo'lad.

Talabga asoslangan usul. Ko'pchilik hollarda korxonalar narx-
lashtirishning asosiy omili xarajatlar emas, balki tovarning iste’-
molchilar tomonidan xaridor sifatida gabul gilinishi, ya'ni tovar-
ning xaridor xohlaydigan foydaliligidadir deb biladilar. Demak,
narx bu holda tovarning qiymat jihatidan muhimligiga muvofiq
kelishi kerak. Aslida ham har bir xaridor u yoki bu tovarni xarid
gilar ekan, u xayolan xarid gilingan tovarning narxini uning foy-
daliligi bilan taggoslab ko‘radi,

Tovarning foydaliligi asosida narxlashtirish usulidan foydala-
nadigan korxona iste’molchilar ongida shu korxonaning tovariga
ragobat gilayotgan tovarlar hagida ham ganday tasavvur mavjud-
ligini bilishlari talab etiladi. Bu yerda iste’molchtiarning bitta tovar
uchun har xil sharoitlarda qancha pul to‘lashga tayyor ekanliklarini
bilish ham muhim hisoblanadi.

Agar sotuvchi tovarga narxni uning foydaliligidan ko‘proq belgi-
lasa, sotish hajmi belgilangandan kamroq bo‘lishi mumkin. Ko'pgina
kompaniyalar o'z tovarlarining narxlarini juda yuqori belgilaydilar
va natijada tovar bozorda yomon sotiladi. Ba’zi kompaniyalar esa o'z
tovarlariga haddan tashqari past narx belgilaydilar. Bu holda tovarlar
bozorda vaxshi sotilsa-da, korxonaga kam daromad keltiradi, Iste’mol-
chilarning narx darajasiga munosabatlarini bilish uchun maxsus
marketing tadqiqotlari o‘tkaziladi. Masalan, iste’molchilar orasida
so‘rovlar o‘tkazish va bozorni testlashtirish shular jumlasiga kiradi.
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Iste’molchining tovarni xarid gilishiga uzoq muddat davomida
mavjud bo‘lib kelayotgan va xaridor odatlanib qolgan narxlar ham
katta ta’sir ko‘rsatadi. Bunday holatda tovar narxining ozgina oshishi
ham tovar xaridining keskin kamayib ketishiga olib kelishi mumkin.
Bunda iste’'molchining odatlanib qoigan narxlarga nisbatan fikrini
tovarning sifatini, o‘rab-joylanishini va dizaynini juda yaxshilash
hisobiga o‘zgartirish lozim.

Iste’molchilar (alabi asosida narx belgilashning variantlaridan
biri kimoshdi savdosi o‘tkazishdir. Agar tovar iste’molchi uchun
juda ahamiyatli, katta qiymatga ega bo‘lsa, u holda kimoshdi savdosi-
ning boshlang‘ich narxini juda yuqori belgilash mumkin bo‘ladi.

Narx belgilashning raqobaichilar narxiga asoslangan usull.
Korxonaning narx siyosatiga ragobatchilarning narxlari va bozorda
narx o'‘zgarishiga raqobatchilarning munosabati katta ta’sir ko‘r-
satadi. Demak, ragobatchilar narxini o‘rganish — narx shaklianishi
sohasida muhim elementlardan birt hisoblanadi. Dastavval, korxo-
naning narx siyosati bozor tipiga bog‘hg ekanligini qayd etishi lozim.

Agar bozor sof ragobatchilar bozeri bo'lsa, unda sotuvchi
bozordagidan yvuqori narxni talab qilishi mumkin emas, chunki
xaridoriar usitbu bozor narxi bo‘yvicha tovarning xohlagan miq-
dorini ochiq sotib olishlari mumkin. Demak, bu yerda narxlar
talab va taklif asosida belgilanadi. Bunda narxlar qat’iy va ularga
alohida korxona tomonidan ta’sir ko‘rsatish deyarli mumkin emas.

Bozor tiplaridan yana biri monopolistilkc ragobat bozori hisob-
lanadi. Bunday bozor ko'p sonli xaridorlar va sotuvchilardan iborat.
Ular o'zlarining bitimlarini yagona narx bo‘yicha emas, narxlarning
keng diapazoni bo‘yicha amalga oshiradilar, Bunday sharoitda
korxona narxnt o‘zgartirishi uchun keng imkonivyatlarga ega.

Narx belgilashning ragobatchilar narxiga asoslangan usuliga
korxonaning bozorda mustahkam o‘rin egallab turgan yetakchi
korxona belgilangan narxiga qgarab narx belgilashini ham Kkiritish
mumkin. Bunday holda korxona o'z tovariga bozor yetakchisi bel-
gHlagan narxdan ko‘ra pastroq narx belgilaydi.

2.2.6. Narx strategiyalari

Narx strategivasi deganda narxlashtirish sohasidagi garorlar va
tadbirlarning kompleksi tushuniladi. Ma’lumki, bozor sharoitida
ishlaydigan har bir korxona, dastavval, narxiarni aniglashning
strategivasi va tamoyillarini ishlab chiqishi talab etiladi. Ana shularga
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amal gilsagina korxona oz oldiga qo‘yilgan vazifalarni muvaffagiyatli
hal etishi mumkin bo‘ladi. Quyida narx belgilash sohasida qo‘llani-
lishi mumkin bo‘lgan strategiyalarning ba’zi birlari bitan tanishamiz.

Bozorda bargaror vazivarni saglash strategiyasi. Bu strategivani
korxona taolivatining rentabelligi va boshga igtisodiy ko'rsatkichlari
bargaror bo'lgan hollardagina qo‘llash mumkin bo‘ladi. Ko*p hol-
larda rentabellik (fondlarga nisbatan) 10—15 % ni tashkil etsa, bu
korxona gonigarli faolivat ko ‘rsatayorgan korxona deb hisoblanadi.

Fovdani maksimallashtirish, rentabellik darajasini oshirish strate-
givasi. Narx belgilashning bu strategivasidan maqgsad daromadlarni
oshirish va korxonaning takror ishlab chigarish, shuningdek, inves-
titsion imkoniyatlarini ham kengaytirishdan iboratdir.

Yetakchi orqasidan yurish strategiyvasi. Narxlarning bozor darajasi
bozorda harakat gilayotgan yirik korxonalarning soni va ularning
narx strategivasiga ham bog‘liq bo'ladi. Bunday sharoitda kichik
korxonalar narx jihatidan yetakchi bo‘lgan korxonalarning ta’sirida
bo‘ladi. Demak, bu yerda korxona narxlashtirishning vetakchi orga-
sidan yurish strategivasini qo‘llashi foydadan xoli emas. Albalta,
yetakchi vazivatni egatlab turgan korxona magsadga muvofiq narx
belgilashga harakat giladt.

«Qaymog ‘ini ofish» strategivasi. Agar korxona marketing imkoni-
yatlaridan samarali foydalanib, yangi tovarining noyob, yvagona
xususivatlarga ega ekanligini ajratib ko‘rsata olsa, shuningdek, tovar
sotishning va ishlatishning yaxshiroq seriyastnt ta’minlasa, unda
bu korxona ragobatchilarga nisbatan narx belgilashda ma’lum
erkinliklarga ega bo‘ladi. Natijada, korxona o'z tovarlariga yuqori
darajadagi narxni belgilaydi. Bu strategiya, ko‘pchilik holda, korxona
yvangi tovar ishlab chigarish va bu tovarni bozorga kiritish bilan
bog‘liq bo‘lgan xarajatlarini iloji boricha tezrog qoplash zarur
bo‘lgan hollarda qo‘llaniladi.

« Yorib o ‘tish» strategivasi. Bu strategiya ko‘pincha ishlab chigarish
texnologivasi juda oddiy va ommabop iste’molga mo‘ljallangan yvangi
mahsulotni bozorga kiritishda go‘llaniladi. Bunda tovar bozorga juda
past narxda chiqariladi, bozorni egallashi bilan normal darajaga
qaytadi. Aynigsa, bu strategiyani korxona raqobatchilarga nisbatan
katta hajmdagi mahsulotni bozorga kiritishi mumkin bo‘lgan hollarda
go‘llashi magsadga muvotiq hisoblanadi.

«Kirtb borish» strategiyasi. Bu strategiva past narxlar orqali yangi
bozorga tez kirib borish uchun ishlatiladi. Mazkur strategiya talab-
ning yugori elastikligi vaziyatida yugori samara beradi.
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«Batamom fovdalanish» strategiyasi. Bu strategiyaning asl mo-
hiyati, vangi tovarlarni bozorga kiritish bosqichida, sotiladigan
tovarlarning hajrmi kam bo‘iganda ularga juda yuqori narx belgilashdan
iboratdir. So‘ngra bu narx bozorning va raqgobatchilarning o‘sishi
btlan kamayib borad;i.

«Korxonaning eksport imkoniyvatlarini kengayririshga yo ‘'nal-
tirilgan narx» strafegivasi. Korxona narxlashtirishda bu strategiyani
go‘llash uchun mamlakatning ichkt va tashqt bozorida narxlashti-
rishning xususiyatlarini hisobga olishi kerak. Shularni o‘rganib,
aniq bozor sharoitlariga bog‘ligq holda o0°ziga x0s narx siyosatini
taniash mumkin bo‘ladi.

Umuman olganda, korxona o'z imkoniyatlaridan va magsadlaridan
kelib chidib yuqorida keltirilgan narx strategiyalaridan foydalanadi.

Xutosa qilib aytadigan bo*1sak, marketing kompleksini varatish
marketing faolivatining eng murakkab girralarint tashkil etadi. Bunda
tovarni yaratish, uni taqdim qilish, iste’'molchiga yetkazish va narxni
to‘g‘r belgilash kabi harakatlar kiritiladi. Tovar va xizmatni iste’-
molchi uchun foydali gilib yaratish uchin tovarning g‘oyasi, uning
haqiqiy xossalari va iste’molni osonlashtituvchi vositalarining uy-
g'unlashuvi ta’minlanishi lozim. Shu bilan birga, tovarning bozor-
dagi hayotiy davrining bosqichi ham hisobga olinisht lozim.

Tovar va xizmatlarni bozorda siljitish faol kommunikatsion
siyosat o‘rnatilishini talab giladi, va’ni xaridorlar bilan aloga o'r-
natish va reklamani to‘g‘ri tashkil gilish. Bundan tashqari, tovarlarga
belgilanadigan narx ham xaridorni jalb qilishning muhim vosita-
lartdan biri hisoblanadi. Shu sababli narxni belgilashda, avvalo,
narx strategiyasini tanlash, so‘ng narxlashtirish usulini to‘g‘ri qo‘l-
lash katta ahamivatga ega.

Tayanch iboralar

» tovar » reklama

* tovar darajasi o sotishni rag‘batlantirish
= tovar sifati ¢ narx

e tovarning hayotiy davri = narx gayishqoqgligi

« marketing caktikasi s zararsizlik tahlili

« pablik rileyshnz * narx strategiyasi

Nazorat uchun savollar

. Marketing tizimida tovar tushunchasini izohlab bering.
2. Yangi tovarni yaratish jarayvoni ganday bosqichiarni o'z ichiga oladi.
3. O'7ingiz bijgan yvangi tovarlardan miseiiar keltiring. Ularning yangiligi nimada?
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4, «Tovarning hayotiy davri» tushunchasini izohlang.
5. « Tovar modifikatsiyasi» nima? Tovar hayotiy davridagt rolini tushuntirib

bering.

6. Tovarning har xil hayotiy davri fazasida marketing taktikasi ganday bo'lishi

kerak?

7. Tovarming raqobatbardoshligini ta’'minlovchi kofrsatkichtarni tushuntirb

bering.

8. Marketing kommunikatsion siyosatini ganday tushunasiz?
9. Pablik rileyshinz nima?

10.
L1.
2.
[3.
[4.
[5.
l6.
17.
L5,
9.
20.
21.
22,

Tovarni siljitishda reklamaning rolini tushuntirib bering.

Reklamaning ganday turlarini bilasiz?

Narxn shaklantirishdan magsad nima?

Narning shakllanishiga talab va taklifning ta’sirini chizma orgali ko' rsating.
Marketingda narxning shaklianishiga ganday yvondashuvlar mavjud?
Narx raqobati va narxsiz ragobatni ganday tushunasiz?

Narx shakllanishiga ganday omillar ta’sir ko‘rsatadi?

Narx gayishgoqligini ganday tushunasiz va u narxga ganday ta'sir ko'rsatadi?
Narxning turlarini aviib bering.

«Ulgugji nane va «chakana namxe tushunchalarini izohlang,

WNarx beigilash uslublarini tushuntirib bering.

Narx strategiyvasim twshunurib bering.

«MNurx psixologivasi» tushunchasini izohlang,
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HT bob. TIJORAT FAOLIYATINI TASHKIL ETISH
3.1. Tijorat faolivatining mohiyati va mazmuni

Tijorar — arabcha so‘z bo‘lib, «savdo-sotig» degan ma’noni
bildiradi. Savdo ishlari bilan shug‘ullanuvchi shaxs fgjir deb yuritilgan,

Tijordt qadim zamonlardan buyon hammaga ma’lum faolivat
bo'lib, jamiyat rivojlanishida, mamlakatlar o‘rtasida hamkorlik
o‘rnatishda katta rol o‘ynagan.

Markaziy Osiyo, Xitoy va Arabistonda mashhur bo‘lgan fpak
va‘fi bunga misol bo‘ladi. Shu yo'l orgali savdo-sotiq tshiari amalga
oshiriigan, karvonlar muntazam harakatda bo‘lgan,

Markaziy Osiyo respublikalarining sobig Htifoqg tizimida tijorat
so‘zi amaldan olib tashlangan. Keyinchalik gayta qurish davrida
vana tijorat faolivati va so'zt omma ongiga sitnga boshiadi. Yangi
qonunlarning paydo bo‘lishi, davlatning mastagil bo‘lishi tijorat
faclivatini yvanada taraqqiyot ettirish uchun keng yo‘l ochib berdi.

Tijorat tushunchasi rivojlangan mamlakatlarda keng ma’noda
qo'llaniladi. Odatda, foyda olish uchun olib boriladigan har ganday
faolivatga rijorar deyiladi. Lekin tijorat savdo-sotiq ishlari bilan
bog‘ligligini hisobga olsak, unda bu tushunchaga boshgacharoqg
yondashish lozim bo‘ladi.

Awvalo, tijorat fagat savdoda emas, balki boshqa ko‘pgina soha-
larda ham keng go‘llaniladi. Masalan, uwm sar ’‘at, felevideniya,
radio, turizm, transport, qurilish, sanoat va boshqa sohalarda ham
uchratish mumkin bo‘lgani kabi tijorar felevidenivasi, tijorat kon-
serti, tijorat fturizmi mavjuddir. Aytib o‘tilgan tarmoqlarning ham
0'ziga xos tovari bo'lib, ular oldi-sotdi obyekti bo’lib xizmat qi-
ladi. Savdoda tijorat — bu iste’mol tovarlari bozori va shu bilan
bog‘liq faclivatdir. Tijorat faolivati, asosan, o'zaro munosabatlarni
0'Z ichiga oladi. Savdodagi tijorat faolivati fagatgina savdo sohasi
bilan chegaralanib qolmayvdi, shuning uchun tijoratning subyekt-
lart bo'lib faqatgina savdo emas, balki ishiab chiqarish va iste’mol
ham hisoblanadi. Bular esa, o'z navbatida, savdo ishlari bilan ham
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shug‘ullanadi va shu soha bilan mulogotda bo‘ladi. Bundan tashqgari,
ishlab chigarish korxonasi arzonroq xomashyo sotib olishga, tayyor
mahsulotni gimmatroq sotishga intiladi. Tste'molchi esa o‘z ehtivojini
gondirish uchun arzonroq va sifatli tovar sotib olishga harakat qiladi.

Tijorat faolivati — bu faqatgina savdo Korxonalari ishining yig“indisi
emas, balki bu soha bilan bog'lig bo‘lgan tarmoglardagi tijorat ishlarini
ham o°z ichiga oladi. Shuning uchun tijoratning faolivat deirasi kengdir.

Oldi-sotdi ishiari muvaffaqgivatli amalga oshishi va yanada
rivojianishi uchun zarur sharoit hozirlash, keng imkonivyat yaratish
lozim, bu esa shu jarayonga bog'lig bo'lgan xizmatni barpo etish,
munosabatlarni yugori darajada tashkil etishni talab giladi.

Bozor iqtisodiyot] rivojlangan mamlakatlarda savdo sohasidagi
xizmat keng girrali va ko*p targalgan. Masalan, qarzga tovar sotish,
ma’lumotlarni yetkazish, reklama ishlarini olib borish, tovarlarni
iste’molchilarga yetkazib berish, hyjjatlarni rasmiylashtirish va ho-
kazo. Tijorat subyektlari tomonidan bir-birlariga hamkorlik va
o‘zaro yordam tarigasida mazmunh xizmat ko'rsatiladi, aynigsa,
iste’molchilarga rang-barang savdo xizmati taklif etiladi. Bunday
faoliyat oqibatda tovar ishlab chiqarish, almashuv va iste’'mol gi-
lishni rag‘batlantiradi va tezlashtiradi. Shuning uchun xizmat mu-
nosabatlari va faolivati tjjoratning ajralmas gismi bo‘lib hisobla-
nadi. Oldi-sotdi jarayoni tovar tangisligi bo‘lmagan mamlakatda
keng ko'lamda xizmatsiz amalga oshmaydi.

Tijorat faoltyati ma’lum tarkibiy qismga ega bo'lib, yvaxlit maz-
mun beradi, lekin davr sharoitiga qarab farkibi keng va for bo‘lishi
mumkin, Bozorga o‘tish davrida tijorat faoliyati quyidagi tarkibiy
gismiarni oz ichiga oladi:

— bozorni o‘rganish, talab va taklif migderini, tarkibini aniglash;

— assortiment rejalarini ishlab chiqgish, narx va sifat siyosatini

olib borish;

— tshlab chigarish va iste’mol bilan aloga o‘rnatish;

— sotib olish va sotish ishlarini bajarish;

— ishlab chigarishni va iste’molni turli yo‘llar bilan rag‘bat-

lantirish;

— savdo xizmat ishlarini olib borish;

— reklama va axborot ishlarini olib borish;

— yangi talabni barpo etish va gondirislh.

Oz mohiyati bilan yuqgorida keltirilgan yo‘nalishlar tijoratning
asosiy funksivalari bo‘lib hisoblanadi. Bu funksiyalar ijtimoiy-
igtisodiy sharoitga garab o‘zgarishi, vangilanishi mumkin.
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Tijorat o‘z funksivasiga ko‘ra marketing bilan uzviy alogada
bo‘ladi. Bozor talabint o‘rganish va uni qondirish marketingning
asosty masalasi hisgblanadi, lekin tyjorat facliyvatini busiz tasavvur
qilish mumkin emas, chunki ulgurji tovar sotib olish fagat talabni
bilgan holda amaiga oshuriladi. Bozor munosabatlariga o‘tish davrida,
aynigsa, bozor davrida reicfama va axborot, assortiment, narx, sifat,
savdo xizman funiksivalari keng ko‘lamda olib borilishini talab qgiladi.
Bu masalalar hozirgacha O*'zbekistonda ancha orgada qolib keldi,
shuning uchun bu xildagi faolivatni jonlantirish zarurdir.

Tijoratning mazmuni bozor xususiyatlariga va darajasiga bog‘liq
bo‘ladi. Shuning uchun kevingi yillardagi tijoratni guyidagi davrlarga
bo lish mumkin: bozorgacha, bozorga o‘tish va bozor davridagt
tijorat. Bulay asosan chegaralanish, gonuniy ta’minlanish va faoliyat
doirasi darajasi bilan farg qitadi.

Bozorgacha tijoratda savdo-sotiq ishlarining ko‘p tomonlari
chegaralangan, korxona va tashkilotlar erkin harakat gila olmaydi.

Bozorga o ‘tish davrida ttjorat faolivat doirasi gisman cheklangan,
erkin harakat gilish imkoni yaratilgan, foyda olish asosty magsadga
avianganligi bilan tfodalanadi.

Bozor davrida tijorat uchun keng imkontyatlar bo'lib, bozor
tovarlar bian to‘yingan, erkin narx hukmron bo‘ladi.

Savdodagi tovar harakatining bo‘g‘inlariga garab ulgurni va
chakana savdodagi tijorat faolivatiga bo‘lish mumkin. Ulgurjt savdoda
tijoratning ayrim funksiyalari o*zini kuchli namoyon qilsa, chakana
savdoda esa assortiment, rekfama o‘zini keng namovon etadi.,

Tijorat faoliyatida raqobat muhim ahamiyat kasb etadi. Rago-
bar — bu bozor iqtisodiyotida o'z mavqgevini mustahkamlash,
vugort manfaatdor bo'lish uchun olib boradigan faoliyatdir. Savdo
sohasida raqobat sifatli, arzon tovar sotish, xaridorlarga qulay xizmat
ko'rsatish yo*nalishlarida olib boriladi. Ragobat tarkib topishi uchun
quvidagi sharoitlar bo'lishi zorur, ya'ni, birinchidan, mustagil ish
ko‘radigan turli mulkiy shakidagi savdo korxonalarining ko‘p bo‘-
lishi, fkkinchidan, monopol faolivatining cheklanganiigl, uchin-
chidan iqtisodiy va tovar tanqisligining bo‘lmasligi. Raqobat Aalof va
g irrom ragobat shaklida bo‘lishi mumkin. Bozor iqtisodivoti halol
raqobatdan manfaatdor bo‘lishi uchun, davlat kerakli choralarni
ko'radi. G'irrom raqgobat gonunga xilof usullar vordamida olib bo-
riladi: aldash, daromadilarni yashirish, josuslik, reket va boshgaiar.

O‘zoekistonda haiol ragobatning tarkib topisht uchun zaruriy
qonunlar ishlab chigilmogda. Bular jumlasiga «Monopol faolivatni
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cheklash va raqobatni rivojlantirish to‘g‘risida»gi Qonuni kiradi.
Monopoliyva — bu savdoda tanho hukimron bo‘lish, sotib olish va
sotishni o'z qo‘lida vig'ishdir. Monopoliva bozorni cheklaydi,
gonunlarning to‘g‘ri harakat qilishiga g‘ov bo‘ladi, savdo
madaniyatining pasayishiga olib keladi.

Tijorat faolivati olib borishda ma’lum qoida va tamoyillarga rioya
gilinishi kerak. Bular tarkibiga iste’molchilar manfaatiari birlam-
chiligi va ustuvorligi, harakatda bo‘lgan qonunlarga rioya qilish,
o‘zaro manfaatdorlik, o‘zaro vordam va hamkorlik tamoyiilari Kiradi.
Avvalo ishlab chigaruvchi va savdo korxonalari imkoniyatlari iste’-
molchilar manfaatiariga bo‘ysundirilimog‘i kerak, Tovar va xizmat
talabga gancha javob bersa, iqtisod shuncha kuchli va muvaffaqivatli
bo‘ladi, shuning uclhiun bozor talabi birlamchi bo‘ladi. Tijorat
faoliyatida ishlab chiqarish manfaatlari ustuvor deb hisoblanadi,
unda tyorat chaygovchilikka aylanadi, xaridor huquqgi paymol qili-
nadi. Islom dinida tijorat axloqi sohasida fbrarli hadisiar mavjud.

Xarid gtlish jarayonida o*zaro alogada qatnashuvchi tomonlar
teng huquqga egadirlar. Bu Q*zbekiston Respublikasi Konstitutsiya-
sida va fugarolik gonunchiligida gavd ctilgan. Mulkiy shaklidan gat’i
nazar tijorat subyektlari mustaqil harakat qiladilar, shartnomalarda
teng huqug bilan ishtirok etadilar.

Madaniylashgan tijorat faoliyati olib boriladigan mamlakatlar
tajribasi shuni ko*rsatadiki, oldi-sotdi munosabatlarida o‘zaro ham-
korlik va vordam qilish muhim omil hisoblanadi. Savdo korxona-
sining xodimlari zarur sharoitda ishiab chigarish korxonalariga
borib, maslahat beradilar, tovar sifatini oshirish yo‘llarini ko‘rsa-
tadilar, ishlab chigarish korxonasining mutaxassislari do‘konlarga
kelib tovar sotish texnologiyasini, sifatini, tarkibini tushuntirish
ishlari bilan shug‘ullanadilar. Bu esa ishonch hosil gilishga va mus-
tahkam xo'jalik alogalarini o‘rnatishga yordam beradi.

Tijorat faolivatida qonunlarga gat'iy riova qilinishi, axborot va
ma’lumotlar to‘la holda hygatlarda aks ettirilishi, daromadni yvashir-
maslik lozim. Qatnashuvchi tomonlar manfaatlariga zid harakat
gilmaslik, utarning foyda olishi uchun ham harakat qilish shart
hisoblanadi.

Iste’'molchi manfaatlarining ustuvorligi va uning kafolatlanishi
O‘zbekiston Respublikasi Konstitutsiyasida, bir gancha gqonun-
larda, kodekslarda, goidalarda o‘z aksini topgan. Iste’molchi manfa-
atini himoya qilish masalasi juda gadim zamoniardan buyon mavjud
bo‘lib, turli dinlarda ham o‘z aksini topgan. Shu jumladan, isfomda,
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xristian, yahudiy dinlarida ham iste’molchilarga g*amxo‘rlik, ularni
himoya qilish to‘g'risida goidalar mavijud. Bu qoidalar Qur’oni
Karimda, hadislarda, Biblivada aks ettirilgan.

Qur’oni Karimda quyidagicha yozilgan: to‘lov va o‘lchovlarni
to‘la-to‘kis qilish, mol aybint oshkora aytib sotish, savdoda gasam
ichishdan saqglanish, mol-mahsulotni fagat bir narxda sotaman
deyishdan xoli bo‘lish, mollarni vashirtb go‘yish.

Tijorat faolivatida sodir bo‘ladigan jarayonlar, ya’'ni tovarni
gabul qilish, jo‘natish, hisob-kitob gilish, soliglar to‘lash, maosh-
lar berish, korxonani ochish va yopish amaldagi gonunlarga
muvofig olib borilishi shart.

Tijorat faolivatining eng muhim tomonlaridan biri bu — o‘zaro
alogada bo‘lgan korxonalar bir-birlariga texnikaviy, moliiyaviy,
texnologik va boshga yo*nalishlarda yordam berishdir. Rivojlangan
mamlakatalarda savdo kompaniyalari ishlab chigarish kompa-
niyalari bilan o‘zaro yordam asosida ish olib boradilar. Bunda im-
tivozli garzlar berish, axborotlar berish, maslahatlar berish ishla-
riga alohida ahamivat beriladi.

Tijorat faolivati murakkab hisoblanadi va ko‘pgina omillarga
bog‘liq bo‘ladi. Tovar oldi-sotdi va xizmat ko'rsatish jarayoniga
ijtimoiy-igtisodiy, tabiiy, milliy va boshga bir gancha omillar ta’sir
ko‘rsatib, ma’lum bir vaziyatni vuzaga keltiradi.

Tijorar vazivati — bu omillar ta’siri ostida yuzaga kelgan holatdir.
Vaziyatni qulay va noqulay, oddiy va murakkab, favqulodda turlarga
bo‘lish mumkin. Qulay tijorat vaziyati tovar ishlab chigarish, sotish
va xizmat ko‘rsatishni muvaffaqgivatli va samarali olib borishga imkon
beradi, tovar aylanishi teziashadi, foyda darajasi yuqori bo‘ladi,
noqulay sharoitda esa, buning teskarisi bo‘lishi mumkin. Oddiy
fijorat vaziyati kam omillar ta’siri ostida ro‘y berib, tez-tez uchrab
turishi mumkin, harakat qilishi unga giyinchilik tug‘dirmaydi.
Murakkab tijorar sharoiti juda ko‘p omillar ta’siri tufayli vujudga
kelib, yechilish yvo'li og'ir bo‘ladi (narx, pulning gadrsizianishi,
ishlab chiqarishning haddan oshib Kketishi yoki kamayishi va
hokazolar).

Tijorat faoliyati olib borishda oqilona yechimiar qabul qilish va
shu asosda harakat gilish muhim shartdir. Tijorar yechimiari — bu
ma’lum bir sharoitda gabul gilingan qarordir. Vaziyatga qarab tijorat
vechimlari oddiy va murakkab, bir marotabali yechimlarga bo*linishi
mumkin. Tijorat yechimlarining eng asosiy xususiyatlaridan biri
ko‘p variantligidir. Bir xildagi masalani bir necha yo‘nalishda hal
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qilish mumkin va natijasining bir xil bo‘lishini ta’minlash mumkin,
Lekin, oxirgi vechimni qabul qilish uchun eksperining xulosasi
bho‘lishi zarur.

Shuni gayd qilish kerakki, yvechimlarning natijasi hamma vaqt
ham ijobiy bo‘lib chigmaydi, chunki tijoratda xavfga yoki tavakkalchi-
likka vo'l go‘yiigan bo‘ladi. Demak, tovar sotish va sotib olish faolivatida
zarar ko‘rish xavfi bor bo‘lib, birdaniga tovar narxi tushishi yoki
soliglar to‘lash foizi oshib ketishi mumkin. Bunday xatarning oldini
olish uchun korxona ma’lum choralarni oldindan ko‘rishi lozimdir.
Odatda, igtisodiy xatarning oldini olish uchun korxona ma’lum
migdorda mablag® ajratadi va shu mablag‘ni ravakkalchilik jamg ‘armasi
deyiladi. Bozor igtisodiyotida ko‘pgina korxonalar shunday jam-
g'arma yordamida o'z faolivatlarini o‘nglab oladilar va ingiroz yoki
vopilish xavfidan qutuladilar. Tijorat tavakkalchiligi obyektiv xa-
rakterga ega bo'lib, bozorga o'tish va bozor sharoitida ro‘y beradi, chunki
o‘zaro xo‘jalik munosabatlarini o‘rnatish, tovar ishlab chiqarish, so-
tish erkin va ragobatli holda olib boriladi va xavf tug‘ilishi tabiiydir.,

Tijorat yvechimlarni ishlab chigish mutaxassislar tomonidan
zamonaviy texnika asosida olib boriladi. Bu yechhmlarning oqilona
va samarali bo'lishi avvalo mutaxassis darajasiga va ularning axborot
bilan ta’minlanishiga bog'liq.

Savdoda tijorat yvechimlarini ishlab chigish biHlan boshgamyv
idoralarda maxsus bo‘limlar, boshgarmalar, ayrim mutaxassislar
shug‘ullanadi. Konsern, viloyat matlubot uyushmalari va ulguni
savdo bazalarida savdo bo‘limlan yoki ayrim tovar guruhlari bo‘yicha
bo‘limlar mavjud bo‘ladi. Idoralarda, aksionertik mathabot jamiyat-
larida mutaxassislar va shaxsan savdo mudiri, tovarshunoslar tijorat
sharottlarida yechim ishlab chiqish bilan shug*ullanadilar. Chakana
savdo korxonalarida esa magazin mudirlari, sotuvchilar tijorat
facliyatida ish olib boradilar.

Ayrim savdo tashkilotlarida tijorat faolivatini vaxshiroq olib
borish uchun tijorat rahbari (direktori) lavozimi tashkil gilingan.
Bu xodim korxona rahbarining o‘rinbosari hisoblanadi.

Tijoratchi mutaxassislar faolivatining samarali bo‘lishi zarur
bo‘lgan hamma axborotlarni o'z vaqtida olishi va ularni qayta ish-
lashiga bog‘liq. Shuning uchun zamonaviy axborot banklari bo‘lishi
va ular bilan aloga kompyuter orgali bo‘lishi kerak. Savdo korxona-
larida, aynigsa, kompyuter va telefaks o‘rnatilgan bo‘lishi lozim.

Tijorat yechimlarini mutaxassislar ko‘pchilik bo‘lib birgalikda
yoki yakka tartibda ishiab chiqishlar mumkin. Murakkab sharoitdagi
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yechimlarni kofpchilik bo‘lib, oddiylarini esa yvakka tartibda hal
qilish magsadga muvofiqdir.

Tijorat faoltyatini olib borishda tijorat siriga amal gilinishi shart.
Tijorar siri — bu davlat siri bo‘lmay, korxonaning moliyaviy,
boshqgaruv va ishlab chiqarish texnologiyasiga oid bo‘lgan va chetga
chiggan taqdirda korxonaga iqtisodiy zarar kehtiradigan ma’lumot-
larga aytiladi. Sir saglanishi lozim bo‘lgan ma’lumotiar ro‘yxatini
korxona rahbarivati aniglaydi va daviat tomonidan muhofaza gilinadi.

Masalan, korxona uchun foyda darajasi va migdori, mahsulotni
ishlab chigarish darajasi, narxi, sotish manbayi, ishlab chigarish
texnologiyasi maxfiy deb hisoblanishi mumkin. Raqobat hukm sur-
gan paytda, aynigsa, sir saglash ko'pgina salbiy hodisalarning
oldini elish imkonini beradi, sirnt ¢’lon qilib qo‘ygan shaxslar
javobgarlikka tortiladilar.

Tijorat faolivatl olib borishda va aynigsa, vechimlarni gabul
qilishda mutaxassislar modellashtirish va ishbilarmonlik o'vini
usullaridan keng foydalanishlari maqsadga muvotigdir.

3.2. Bozor munosahatlari sharoitida savdo korxonasining
tijorat faolivafi tushunchasi, uning magqgsadi
¥a mazmuni

Tijorat faolivati savdo korxonalari orqgali amalga oshirtladi.

Savdo korxonasi deb mustaqil ish yuritadigan, o‘z harakatlarini
daromadi hisobiga qoplaydigan, vuridik shaxs bo‘lgan korxonaga
aytiladi. Bunday belgilarga hozirgi kunda juda ko‘plab kooperativ,
daviat — aksioner, xususiy, gqo‘shma, kichik korxonalar egadir
va savdo korxvonasi deb yuritilishi uchun ularning asosi bor. Korxo-
nalar o*zlarining bankda joriy hisob ragamilariga, jamg‘armalariga,
muhriga va nizomiga egadirlar.

Korxona daromad va xarajatnt tejash hisobiga o'z faoltvatini
kengaytiradi, iftimoly tadbirtar o‘tkazadi. O'z daromadining ma’-
lum qismini davlat ixtiyoriga o‘tkazib, umumdavlat xo‘jalik faoliyatida
ishtirok etadi. Savdo korxonasi ixtivoriy holatda mamlakatda olib
borilayotgan yordam jamg‘armasida, sog‘ligni saglash, maorif, no-
gironlar, muhitni himoya qilish va boshqa xildagi jarmayat va korxo-
nalarga moddiy vordam berishi mumkin.

Savdo korxonalarining ko*pgina belgilariga, ya’ni mulkiy shak-
liga, tovar harakatida tutgan o‘rniga, o‘lchamiga va ixtisoslashuviga
garab turlarga bo‘lish mumkin., Avvalo, mulk shakliga garab daviar,
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aralash jamoa, xususiy Korxonalarga bo‘linadi. Shu paytgacha asosiy
o‘rinni egallagan davlat savdo korxonasi 0‘z o‘rnini aksioner,
xususiy, qo‘shma korxonalarga bo‘shatib berdi. Bu jarayon daviat
tasarrufidan chigarish va xususiyvlashtirish tadbirlari tufayli amalga
oshiriladi. Savdo korxonalari faolivat o‘lchamiga qarab virtk va
mikrofirma savdo korxonlariga bo‘linadi. Tovar harakati jarayonida
tutgan o‘rniga garab esa wulgurji va chakana savdo korxonalariga
bo‘linadi. Ulgurji savdo korxonalari 0‘z mohiyati bilan vositachi
korxonalar bo‘lib hisoblanadi. Bundan tashqari, korxonalar ixtisos-
lashgan va ixtisoslashmagan korxonalarga bo‘linishi mumkin.

Savdo korxonalarining ma’lum bir belgi asosida birlashishiga
savdo tashkiloti deyiladi. Birlashishda faoliyat hududi, mulkiy
shakli, ixtisoslashuvi hisobga olinishi mumkin. Tuman matlubot
jamivatlart uyushmasi, savdo ishlab chiqarish konserni, ulgurji
savdo idorasi va boshgalar savdo tashkilotiga misol bo‘la oladi.

Savdo tashkiloti 0‘z mohiyati bilan boshqaruvda tutgan huguagiy
me’yoriga qarab turli xilda bo‘lishi mumkin. Konsern, assotsiatsiya,
qo'shma, aksionerlik jamiyatlari O‘zbekistonda faolivat ko‘rsat-
moqda.

Savdo korxonasi uning mehnat jamoasi, ta’sts etuvchilar guruhi
yoki ayrim ta’sis etuvchilar garori asosida tashkil etiladi. Korxona
ishiab turgan korxonalar, tashkilotlar tarkibidan mehnat jamoasi
tashabbusi bilan bir yoki bir nechasi ayrilib chiqishi tufayli yuzaga
kelishi mumkin. Korxona barpo etish uchun yer yoki boshga tabiiy
resursiar lozim bo‘lganda hokimiyat ruxsatnomasi beriladi. Korxona
davlat ro‘yxatidan o‘tgandan keyin barpo etilgan deb hisoblanadi.
Ro‘yxatdan o‘tkazish mahalliv hokimiyvat va boshgaruv idoralari
tomonidan rasmiylashtiriladi va davlat registridan o‘tkazish uchun
10 kun mobaynida Moliya vazirligiga xabar qilinadi. Ro‘yxatdan
o‘tkazish uchun hokimivatga korxona nizomi, garori va Vazirlar
Mahkamasi tomonidan belgilab qo‘vilgan boshqga hujjatlar ariza
bilan tagdim etiladi. Tartibga binoan 30 kun mobaynida ro‘yxatdan
o‘tkazish to*g‘risida garor chiqishi shart. Agar korxona ro‘yxatdan
o‘tkazilmasa, unday hollarda sudga murojaat qilinadi.

Faoliyat turlarini amalga oshirish uchun korxona zarur li-
tsenziyasini olishi lozim. Bunday hujjatni berish tartibi va litsenziya
berilishi shart bo‘lgan faolivat ro‘yxati Vazirlar Mahkamasi tomo-
nidan belgilanadi.

Savdo va umuman, barcha korxonalarda xo‘jalik faoliyatining mo-
liyaviy natijalarini umumlashtiruvchi ko‘rsatkichi foyda hisoblanadi.
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Soliqg va boshqga xildagi to‘lovlar to‘langandan so‘ng qolgan
foyda korxonaning ixtivorida bo‘ladi va u mustaqit holda ishlatilishi
mumkin. Shuning uchun savdo korxoenasini rivojlantirish, kengay-
tirish uchun, avvalo, korxona xo‘jaligining unumli ishlashini ta’-
minlash, foyda migdorini va darajasini oshirish asosiy shartdir.

Kichik va chet el yuridik, jismoniy shaxslari bilan go‘shma -
korxonalar barpo etish tartibi, ro‘yxatdan o‘tkazish, davlat bilan
munosabatida ofziga xos xususivatlarga ega.

Savdo tizimlari deb korxonalarning biron-bir belgisi asosida
hudud bo‘yicha uyushgan voki tarkib topgan birlashmasiga aytiladi.
Masalan: xususiy savdo sistemasi, «0 zbekmatlubot» savdo kompa-
nivasi sistemasi, daviat mulkiga asoslangan daviat savdo sistemasi.

Yisik savdo sistemalaridan biri, bu O*zbekiston matlubot savdo
kompaniyasi hisoblanadi. Bu kompaniya turli sohalar bo‘yicha
faoliyat ko*rsatadi, ya’'ni savdo, sanoat, gishlog xojaligi, transport,
qurilish, xizmat ko ‘rsatish va boshqalar.

O‘zbek savdo aksiyadorlik kompaniyasi Q‘zbekiston savdo vazir-
ligining gaytadan o‘zgarishi asosida vujudga keldi. Faolivat hudud:i
asosan shaharlar. Faolivat yvo*nalishi savdo, ishlab chiqarish, ovqgat-
lanish, xizmat ko‘rsatish hisoblanadi. Keyingi villarda uning bozor-
dagi mavqgeyi pasayib bordi. Sababi, xususiylashtirish va ragobat.
Shuning bilan birgalikda savdo faolivati bilan shug‘ullanuvchi va
igtisodiyvotda ma’lum o‘rin tutadigan ahamiyat kasb etadigan Mu-
dotaa vazirligi qoshidagi savdo, transport birtashmalari goshidagi
savdo, gaz sanoati qoshidagi savdo, Aloga vazirligi qoshidagi savdo,
kon sanoati qoshidagi savdo va h.k.lar faolivat ko‘rsatmogdalar.

Savdo tizimida assotsiatsiva, konsern, kompaniva, savdo uylari,
korporatsiva, konsorsium, ulgurji bozorlar, diler, komissioner, agent,
distribyuter, firma, birlashma, uyushma, aksioner jamiyar, mas uliyati
cheklangan jamiyatiar, ochiq va yopiq aksionerlik jamivatiari, shir-
katlar va hokazolar mujassamlashgan.

Assotsiatsiya deb bir gancha korxonalarning erkin holda birlashgan
tashkilotiga aytiladi. Assotsiatsiva a’zolari erkin holda kirish va chigish
huqugiga ega. Assotsiatsiva qarorlasn assotsiatsiya tarkibidagi korxonalar
uchun magjburiy hisoblanmaydi va ular moliyaviy nazorat qilinmaydi.

Konsern deb molivaviy jihatdan birlashgan korxonalarning
uyushmasiga aytiladi. Konsern garorlari konsern tarkibiga kirgan
korxonalar uchun majburiy sanaladi.

Savdo uylari bu mamlakat tovarlarint boshqa mamlakat bozor-
lariga kiritish uchun ochiladigan korxonadir. Bunday korxona tovar
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olib kirayotgan mamlakat hisobidan tashkil etiladi. O‘zbekistonning
Rossivada bir gancha savdo uylari tashkil etilgan edi.

Korporatsiva — bu birlashma bo‘lib, virik aksioner jamiyatlari
va trestlarning rivojlangan mamiakatlarda ko‘p tarqalgan shakiidir,

Kompaniya —bu tashkiliy va gisman mulkiy jihatdan birlashgan
korxonalar to‘plamiga avtiladi. Kompanivaning yuqori bo‘g‘inlari
pastki bo‘g‘inlarda o'z mulki btlan gatnashadi.

Konsorsium — bu vagtinchalik yirik loyihani bajarish uchun
tashkil etilgan birlashma. Konsorsium tarkibiga davlatlar, virik
kompaniyalar kirishi mumkKin.

Unitar korxona mulkka egalik gilish huguqiga ega bo‘lmagan
operativ rahbarlikni olib boradigan va korxona tarkibida tashkil
etilgan tijorat tarmog‘iga aviiladi.

3.3. Ulgurji va chakana savdo korxonalarining
tijorat va marketing xizmatlari

Ulgurji korxona deb, bir korxonadan xarid qilib ikkinchi korxo-
naga sotuvchi obyektga aytiladi. Avvalo, korxona degan talabga javob
berish uchun quyidagi belgilar maviud bo ‘lishi shart:

1. Korxonalarning o‘z ixtivoriga garashli bo*lgan mulki bo‘lishi
kerak.

2. Mustaqil faoliyvat olib boradigan bo‘lishi shart,

3. Yuridik shaxs bo‘lishi kerak, va’ni o‘zining ustaviga, man-
ziliga, hisob ragamiga ega bo‘lishi, davlat ro‘yxatidan o‘tgan bo*-
lishi, muhrga ega bo‘lishi kerak.

Ulgurh komxonalarning zarurivati quyidagi xususivailardan kelib
chigadi:

1. Iste’mol bilan ishlab chigaruvchi mintagaviy uzoglashgan holda.

2. Chakana savdo korxonalarining ishiab chigarish korxonala-
ridan to‘g'ridan to‘g'ri tovar xarid qilishining noqulayligi va ishlab
chigarish korxonalarining juda ko‘p ulgurji xaridorlar bilan aloga
gilishlarining noqulayligi.

3. Ishlab chigarish assortimentini keng ko‘lamdagi tovarlar
assortimentiga aylantirish zarurivati.

Vositachi korxonalarning asosiy funksivalari hozirgi sharoitda
qguyidagilardan iborat:

1. Tovar zaxirasini to‘plash va saqglash.

2. Ishlab chigarish assortimentini tovar assortimentiga aylantirish.

3. Chakana savdo korxonalariga xizmat ko‘rsatish.

4. Foyda keltiruvchi har ganday faoliyat bilan shug‘ullanish.
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Ulgurjt vositachi korxonalarning asosiy vazifasi iste’mol to-
varlarini ishlab chigarishdan, chakana savdo korxonasiga vetkazib
berishdan iboratdir.

Savdo faolivatida juda ko‘p xildagi vositachi korxonalar faoliyat
ko‘rsatadi. Odarda uwlarni quyidagi belgilariga qarab guruhlarga
ajratish mumiin:

— mulkiy shakliga garab: davlat, jamoa, xususiy, qo‘shma, chet
el korxonalari;

— faolivatiga qarab: ulgurji, ulgurji-chakana, ulgurji-ishlab
chigarish;

— faoliyati mintagasiga garab: tuman miqyosida, tumaniararo, viloyat
migyosidd, viloyatlararo, mamlakat migyosida va mamlakatlararo;

— nomilanishga garab: ulgurji, ulguri xarid, ulguri firmalar,
diler kompanivalari, distribyuter kompaniyalari, agentlar, kom-
mivoyajerlar va boshgalar.

Diler kompaniyalari — savdogarlar kompaniyalari bo‘lib,
tovarlar xarid qilib, boshqa tashkilotlargasotish bilan shug*ullanadilar.

Agenr — bu ma’lum bir korxonalar tovarlarini boshqgalarga
sotish bilan shug‘ullanuvchi shaxs (xaridor topuvchi shaxs).

Kommiivoyajer — korxona tovar ishlab chigarish namunasi yoki
ro‘yxatini olib turli joylardan xaridor izlovchi shaxsdir.

Distribyuter — yirik korxona bo‘lib, ular ixtivorida omborlar,
transport vositalari mavjud bo‘lib, katta migdordagi transportni qabul
gilish va ularni boshgalarga sotish bilan shug‘ullanuvchi korxonalardir.

Chakana savdo korxonalari deb yuridik shaxs bo‘lgan, o‘z mulkiga
ega bo‘lgan, mukammal holda aholiga savdo va xizmat ko‘rsatadigan
subyecktga aytiladi. Masalan, hissadorlik jamiyatlari, go*shma korxona,
savdo birlashmalarn va ularning uyushmalari misol bo‘la oladi.

Chakana savdo tarmog‘i deb, aholiga voki xaridorlarga to‘g'ri-
dan to‘g‘ri savdo xizmati ko*rsatadigan yoki shunga o‘xshash fao-
livat bilan shug‘ullanayotgan binoga, jihozga yoki shunga o‘xshash
savdo nugtasiga yoki shoxobchasiga aytilads.

Savdo tarmoglari ichida savdo binolari eng asosiy o‘rinni egal-
laydi, chunki 90 % va undan ortiq tovarlar savdo tarmog’i orgali
aholiga vetkaziladi.

Savdo tarmoqlari logistik tizimining eng oxirgi nugtasi bo‘lib
hisoblanadi va har ganday tovar shunday chakana savdo tarmog'i
orgali o‘tishi lozim. Aholining mintaqaviy tarqoq joylanishiga qarab
savdo tarmoglari tarqoq va ko‘p bo‘ladi. Qayerda xaridor bo'lsa,
shu yverda savdo tarmog‘i bo‘lishi lozim.
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Shuning uchun savdo tarmogqlari logistik tizimida muhim o‘rin
tutib, guyidagi vaczifalarni bajaradi:

I. Aholiga tovar sotish.

2. Tovar sotish bilan bog‘lig bo‘lgan turli xizmatlarni ko*rsatisl.

3. Bozorn ofrganish.

4. Tovarlarni qabul qilish va saqlash.

5. Tovarlarga go‘shimcha ishlov berish (o'rash, tozalash, ga-
doglash, boshqarish).

Chakana savdo valpi ontmaviy tus olgan. Shuning uchun bu
sohada juda ko*p xodimlar band bo‘ladilar. Ko'pgina mamlakatlarda
mechnatga layoqatli kishilarning 10—20 % gachasi chakana savdoda
band.

Chakana savdoda quyidagi tijorat vazifalari amalga oshiriladi:

— bozor holatim o‘rganish, talab va taklif miadorining tarkibini

aniglash;:
— ishlab chiqarish yoki vositachi korxonalar bilan xarid qilish
bo'vicha alogalar o‘rnatish va tashib keltirishni amalga oshirish;
— oxXirgi 1ste’ molchining talabiga mos tovar assortimentini savdo
tarmoqlarida tarkib toptirish;
— iste’molchilarga turli xildagit xizmat ko‘rsatishni amalga oshirish;
— marketing faoliyvatini olib borish, reklama, axborot ishlarini
tashkil etish.

Chakana savdo shoxobchalari tovar harakatidagi asosiy bo'g‘in-
lardan hisoblanib, ishlab chigarishga, ulgurji savdoga va iste'molchiga
kuchli ta’sir ko‘rsatadi. Aynan shu chakana savdo shoxobchalarida
mehnatkashlar ijtimoiy, foydali mehnatga go‘shgan ulushlariga
garab zarur tovarlarni sotib olishadi. Chakana savdo jarayonida u
yoki bu tovar — tovar muomalasidan iste’mol muomalasiga o°tadi.
Chakana savdo shoxobchalarida bozor va talab o‘rganitadi. Bozor
sharoitida narxlar, vangi iste’'mol muomalasi tarkib topadi, talab
gondiriladi. Talab va taklif o‘rtasida muvozanat ushlab turiladi.

Bundan tashgari, chakana savdo shoxobchalarida iste’molni
gondirib turish uchun tovar zaxiralari barpo qgtlinadt va har tomon-
lama iste’'molga vordam berish, rag‘batlantirish choralari ko'riladi.

Chakana savdo shoxobchalarida ki turdagi vazifalar bajariladi:

— tlijorat vazifalari;

— texnologik vazifalar.

Texnologik vazifalar — bunga tovar gabul qilish, saglash,
gadoqglash, o‘rash, tovarlarni savdo zallarida ko‘rsatish, xaridorlar
bilan hisob-kitob gilish va go‘shimcha xizmat ko‘rsatish kiradi.
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Chakana savdo shoxobchasi quyidagi belgilariga garab fur-
larga bo linadi:

I. Bajarayotgan vazifasining xususiyatlariga gqarab:

— doimiy;

— ko‘chma;

— posilka yo‘li bilan savdo giluvchi chakana savdo shoxob-

chasidir.

Doimiy savdo shoxobchalari, o'z navbatida, 2 xil boladi:

— do‘konlar;

— mayda chakana savdo do‘konlari.

Savdoni tashkil etishda asosiy rolni do‘konlar o‘ynaydi, ular
chakana savdo korxonalarining 75 % dan ortig'ini tashkil etadi va tovar-
oborotning 85 % ga yaqinini beradi. Bu yerda savdo-sotigni uyush-
tirishning zamonaviy usullarini go‘llanishi bo‘yvicha zarur sharoitlar
yaratilgan bo‘ladi. Jumladan, ko‘p kuch talab qgiladigan ishlar mexani-
zatstyalashtirtladi. Sotuvchilar uchun, aynigsa, xaridorlarga xizmat
ko‘rsatish uchun kerakli bo‘igan qulay sharoitlar muhayyo etiladi.

Do*konlar o‘zining barpo etilishi, jovlashishi, sotuvga chiga-
riladigan mahsulotlarning assortimenti, savdo xizmati, ishm tashkil
etishi bilan ajralib turadi. Savdodagi asosiy funksivalari quyidagi-
lardan iboraidir:

— xaridorlarning mol-mahsulotlarga bo‘lgan talab, ehtiyojlarini
o‘rganish;

— tovarlarming assortimentini shakllantirish;

— tovarlar reklamasi va xizmat ko'rsatish;

— xaridorlarga savdo xizmati ko‘rsatish.

Mayda chakana savdo do‘konlari esa yordamchi vazifasini
bajaradi, va’'nit yangi qurilayotgan jovlarda, vaqt-vaqti bilan aholi
to‘planadigan joylarda do‘kon qurish, iloji bo‘lmagan yerlarda
mayda chakana savdo do‘kontari o'z faolivatini olib boradi,

Mayda chakana savdo do‘konlari gatoriga chodirlar, kioskalar,
pavilyonlarni ko‘rsatish mumkKin.

Chodirlar — bir-ikki sotuvchiga mo‘ljallangan yopiq holdagi
savdo do‘koni hisoblanadi. Kioskalardan fargli ravishda, unda to-
varlarni saglash, sotuvga tayyorlash uchun hamda xaridorlarning
kirib chigishi uchun uncha katta bo‘lmagan xona bor.

Kioskalar — odatda yengil konstruksivalardan yopiq holda
yvasaladi. Unda bir kishit savdo-sotiq bilan shug‘ullanishi mo‘ljal-
langan. Kioskalarda tovarlarni saqlash, gfamiab go‘yish uchun
maxsus xona ajratilmagan.
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Pavilyonlar — o‘z savdo zaliga, zarur jihozlar saglanadigan
xonaga ega. Ularda, asosan, ikki-to‘rt nafar sotuvchi xaridorlarga
xizmat ko‘rsatishi mo‘ljallangan.

Ko‘chma savdo xizmati o‘z ichiga bir qancha xizmat turlarini
oladi. Bular ko‘chma avtolavkalarda, kemalarda, motovelotelejka-
larda, samolyotlarda, buyumlarni xaridorlarga yetkazishdan iborat.

Vagon-lavkalar, kema-lavkalar, odatda, temiryo‘l va suv trans-
porti xodimlariga xizmat ko‘rsatishga mo‘ljallangan, Avtomagazinlar
odatda, magazin qurishning iloji bo‘lmagan qishloqlarda, kichkina
gishloglarda savdo xizmati olib boradi.

Bundan tashgari, bozor kunlari va har xil tadbiriy marosimlar
paytida avtomagazinlar o‘z faolivatini olib boradi.

Chakana savdoda tovarlarni posilka gilib jo‘natish bilan, asosan,
matiubot kooperatsivasi shug‘ullanadi. Tovarlar xaridorlardan olin-
gan buyurtmaga muvofiq ajratilib belgilangan muddatlarda pochta
orgali jo‘natiladi.

Xaridor esa tovarlarni pochta bo‘limlaridagi preyskurantlarga
garab taxlashlari va shu asosda buyurtma berishtari mumkin.

H. Tovar assortimentiga garab:

— ixtisoslashgan;

— ixtisoslashmagan do‘konlar.

II1. Chakana savdo do‘konlarining mulkiy shakliga qarab:

— davlat chakana savdo do‘konlari;

— kooperativ chakana savdo do‘konlari;

— kollektiv chakana savdo do‘konlari;

— shaxsiy chakana savdo do‘konlari,

— qo‘shima chakana savdo do‘konlari;

— chet ¢l chakana savdo do‘konlariga bo‘linadi.

IV. Do‘konning katta-kichikligiga garab:

— kichik;

— Katta va virik.

V. Chakana savdo do‘konlari savdo binosining tuzilishiga qarab:

- bir gavatli;

— ko'p qavatli;

— alohida joylashgan;

— birgalikda joylashgan shakllarda bo‘lishi mumkin,

Savdo shoxobchasini eng magbul tarzda qurish va jovlash-
tirishda chakana savdo do‘konlarini tiplar bo‘yicha ajratish hamda
ularni ma’lum turdagi tovarlarni sotishga ixtisoslashtirish katta
ahamtyat kasb etadi.
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Chakana savdo shoxobchalarining ixtisoslashuvi — bu savdo
tarmoqlarida mehnatni tagsimiashning turlaridan biridir. Bu do‘kon-
laming savdo-sotiq faoliyati ayrim tovarlarni sotish bilan cheklangan.
Ayni shu tovarlarning bir joyda turlar va guruhlar bo'yicha sotilishi
aholining iste’mol ehtivojlarini to‘laroq gondirish imkonini beradi.

Tiplashrirish -— bu ma’lum bir tadbiriy chora bo‘lib, harakatda
bo‘lzan ishlab turgan chakana savdo shoxobchalarini har tomon-
lama o‘rganilib, fan va texnika yutuqlaridan foydalanib, ularning
optimal tiplarint ishlab chigishdir.

Do ‘konlarni quyidagi belgifariga garabd tiplarga ajratish mum-
kin: assortiment profili, savdo maydonining haymi, savdo korxo-
nasining jovlashishi, xaridorlarga xizmat Ko‘rsatish shakli va
usullari. Turlarga ajratish jarayonida shunday do‘konlar taniab
olinadiki, ular taribada o‘zini oglagan bo‘lsin, yangidan barpo
etilayotganlarida esa tovarlar assortimentint kengayvtirish, savdoda
vangi texnika va ilg‘or texnologwyalami joriy etish imkontyatian
hisobga olinishi lozim. Tiplashtirish jarayonida do‘konlarning har
xil maydonga ega bo‘lgan xillari kamayadi, ularni boshqarish ishlari
ancha osonlashadi, texnologik loyihalarint tuzish ham ancha qulay
amalga oshadi.

Tiplashiirish — bu tarixiy jarayon hisoblanadi, ya'ni eski tiplar
yvo‘qolib, yangilart paydo bo‘lishi mumkin. Bu savdoning rivoi-
tanishi, tovar assortimentining kengayishi bozor talabi va hoka-
zolardan kelib chigada.

Chakana savdo do‘konlarining quyidagi tiplari maviud:

1. Savdo markazi — chakana savdo korxonasi, ommaviy ovqatla-
nish, matshiy va boshqa turdagi xizmat ko‘rsatadigan korxonalarning
majmuyiga avtiladi. Savdo markazi bir binoda jovlashgan voki
vonma-von joylashgan bino shaklida bo‘lishi mumkin,

2. Savdo markazining afzallik tomonlari:

— savdo markazida odatda xizmatning hamma turim iste’moichi
gabul qgilisht mumkin;

— aholining ko‘p, ozligiga garab bir necha xil tiplari ishlab
chiqilgan.

Savdo rarmogidagi verakchi korxonalardan biri — universal
do‘kon hisoblanadi. Ularda tovarlarning g‘oyat xtlma-xil universal
assortimenti bor.

1. Noozig-ovgat tovarlari bilan savdo qiluvchi do‘konlar.

2. Ayrim noozig-ovqat tovarlari sotuvchi do‘konlar, ya’ni «Tex-
nika», «Bolalar uyi», «Avtomobil», «Kiyim-kechak», «Sports».
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3. Ozig-ovqgat tovarlart bilan savdo giluvchi do‘konlar.

4. Ayrim oZig-ovgat tovarlari bilan savdo qiluvcht do‘konlar,
ya’'ni «Sut va sut mahsulotlari», «Non va non mahsulotlari», «Meva
va sabzavot» va hokazo.

5. «Kundalik ehtivoj mollari» do‘kont ko‘p tatab gilinadigan
ozig-ovqgat va noozig-ovqat tovarlar sotish bilan shug‘ullanuvchi
do‘konlar hisoblanishi kerak.

6. Universam — bu, asosan, ozig-ovqgat tovarlarini va qisman
noozig-ovgat tovarlarini sotuvchi do‘kon bo‘lib hisoblanadi. No-
ozig-ovqat tovarlaridan xo‘jalik tovarlari, idoraviy tovarlar, parfu-
meriva tovarlari bo‘lishi mumkin. Ularning hissasi universam tovar
oborotintng 10—15 % ini tashkil etsa, magsadga muvofiq hisoblanadi.

Universamning boshqga do‘konlardan farqi, uning texnologik
Jjarayonlarni olib borishda texnika va fan yutuqlaridan foydalanishidir.
Birinchi universam 1912-vilda qurilgan bo‘lib, uning mavdoni
1200, 2000 kv.m. bo‘lgan.

7. Supermarket. Supermarket deb savdo maydoni 450 kv.m.dan
ortiq bo'lgan, asosan, ozig-ovgat va gisman ioozig-ovqgat tovarlarni
o'z-0'ziga xizmat ko‘rsatish asosida sotadigan do‘konlarga aytiladi.
Hozirgi kunda rivojlangan mamlakatlarda 70—80 % ozig-ovqat
tovarlari supermarket orqali sotiladi. Supermarketiarning maydoni
ko‘pincha 800, {000, 1500, 25006, 4000 kv.m. atrofida bo‘ladi.
Savdo maydoniga garab nooziq-ovqat tovarlarning hissasi turlicha
bo‘lishi mumkin, va’ni eng kichiklarida 10—15 %, kattalarida
40—30 % bo‘ladi.

Birinchi marta supermarket Nyu-Yorkning Elizabet shahrida
1932-vilda vujudga kelgan, uning maydoni 4600 kv.m. bo‘lib, nomi
«Katta ayiq» bo‘lgan.

8. Do'kon-omborlar. Ular bir necha o‘n ming kv. metr may-
donni egaltaydi, ham ulgurji, ham chakana savdo funksiyalarini
bajaradi, tovarlarining assortimenti 00 mingga vaqin nomlarga
ega, tovar assortimenti — keng, narxlar — past.

3.4. Tijoraining kashiy jihati va ishbilarmonlik
gobiliyatiga qo‘yviladigan talablar

Tadbirkor bo'lish uchun tashgi holatdan tashqari fagat shaxsan
o‘ziga xos tomonlari bo‘lishi kerakki, sarmoya va huquqiy muhit
to‘la mavjud bo'lganda ham siz haqiqiy tadbirkor bo‘la olmaysiz.
Bu holatda shaxsning ishbilarmonlik, tijoratdagi qobiliyati asqotadi.
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Ishbilarmonliik juda keng tushunchaga ega. Bizga ma’lumki,
ishbilarmonlik, avvalo, nazariy va amaliy bilimlar yig“indisi bo'lib,
bunda, birinchi navbatda, iqtisodiyot asosini, aynan bozor iqtiso-
diyotini bilish zarur. Bozorni o‘z vaqtida sezib borish, uning holatini
oldindan ko‘ra bilish, bozorning ertangi tatabi darajasida ish ko‘rish
har tomonlama bilimdon, sezgir, o‘tkir bo‘lishni talab etadi. Bu
aholi hayot darajasi, daromadlar harakati, turli tabagadagi aholi
talabining o‘zgarib borishini oldindan bilish va barcha ishlab chi-
qarish, tijorat faolivatini shu holatga moslashgan holda o‘zgartirib
borish uchun intilish demakdir. Buning uchun tadbirkor har to-
monlama bilimdon bo‘lmog*i kerak, U zamonaviy texnika, texno-
logiya, tashkilotchilik, bilimdonlik xusustyatiga ega bo‘lishi lozim.
Tadbirkor haqiqiy insoniy gobiliyvatlar va xususivatlarga ega bo‘lishi
kerakki, u hagiqatan ham ish boshi, tashkilotchi, boshgaruvchi,
ko ‘pchilikning raqgdirini belgilovchi, wlarni bir-biriga va yuzlab,
minglab odamiarga bog ‘fig ishlarni amalga oshirish gobiliyatiga ega
shaxs bo lishi kerak.

Tijoratchi tadbirkor hagida so‘z yuritar ekanmiz, shuni xulosa
gilib aytish mumkinki, u bozornming asosiy ishtirokchisi sifatida,
bozormi tashkil etuvchi, un rivojlantiruvchi sifatida asosiy shaxsdir.
{shbilarmonlik axloqini belgilovchi mezonlar ko'p. Biroq, a/damas-
lik, soflilc va pastlikc gilmaslik ular orasida alohida mavqega ega.
Ma’lumki, ko‘p mamlakatlarning uilkan boyliklari ishbilarmonlik,
tadbirkorlik natijasida ishlab chigariladi va bu boyliklar boshida
turganlar ko‘pincha vogim/{i nojo ‘va ishlarga da’vat qilinadilar. Shunga
imkoniyat ham bor. Birog, bunga garamay, soflik va aldamasiik
zamonaviy biznesmenning aloluda ajralmas xislatlan bo‘lib gol-
moqgda. Ularsiz hozirgi firmalar, banklar va shaxslar o‘rtasidagi
kredit munosabatiariga asoslangan ishbilarmonlik faoliyvatining
bo‘lisht mumkin emas. Millionlab so‘mlik bitimlar guvohlarsiz
tuziladi. Yiliga milliardlab so'mlik mollar rasmiy hujjatiashtirilmagan
kontraktlar asosida chakana savdo firmalari mahsulot yetkazib
beruvchilarga o‘zlari narx qo‘vyib, o‘zlari tovarlarga hujjat rasmiylash-
tirishga ruxsat beradilar. «Qonigmagan xaridorga puli gavtarilishini
kafolatlaymiz» qoidasi xorijning ko‘plab do‘konlari, firma va ishlab
chiqgarish korxonalarida o‘ziga xos gonunga aylangan.

Har ganday tadbirkor, ma’lum wvurish-turish ko‘nikmalariga
ega bo‘lishi lozim, buning uchun esa ish odamiga xos axlog qoi-
dalariga riova qgilishi kerak. Ishbilarmon kishining axlogiy me’yoriga
rasavvur va ranishuv goidalari, ishga oid alogalarni amalga oshirish
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qoidalari, muzokaralar odobi qoidalari, tashgi qivafa, muomala tarz,
ishchanlikka xos kiyimga nisbatan talablar, nutqqa nisbatan talablar,
xizmat hwjjarlari madaniyati, xalgaro hujjatliarni bilish va shu
kabilarni o0°7 ichiga oladi. Har bir tijoratchi o'z sohasini yaxshi
bilishi, mantigivlik, jo'shqgin nutg har ganday ishga doir aloganing
marburiv sharti hisoblanishini yodda tutishi lozim.

Rasmiy nutqda, yozishmalarda ishlatiladigan so‘zlardan va ko‘p
so'zlilikdan goching. Zarurat bo‘lmaganda chet el so‘zlarini go‘l-
lamang. Tadbirkordan qo‘shimcha ravishda to*xtovsiz yangilik taraf-
dori va u boridan gqonigmaydigan, tezkorlik, xatarlilik, o‘ta javob-
garlik, to‘la mustaqillik xususivatlariga ega bo‘lishi talab etiladi. Ijobiv
fikrlash va fe’l-atvorni shakllantirishga harakat qiling. Tadbirkor
uchun eng muhim va taqdiriv masala haqiqiy tadbirkorga xos shaxsiy
xususiyat, tadbirkorona shaxsiy sifatga ega bo‘lishdir.

Demak, bozor igtisodiyotint ma’qul topib, uni shakllantirar
ekanmiz, avvalo, uning boshgaruvchilari, haqiqiy ijrochilariga
gamxo‘rlik qilish zaruraiga aylanadi. Tijoratchi hamma vaqt ha-
rakatda bo‘lishi kerak.

3.5. Tijoratda assortiment, narx va sifat siyosati

Tovar sotish uchun, almashtirish uchun atayin ishlab chiqarilgan
mahsulotdir, u boshgalar ehtivojini gondirishga mo‘ljallangan almash-
tirish orgali iste’mol gilinadigan mehnat mahsulidir. Buyumning tovar
bo‘lishi uchun mahsulotda ikki voglama xususivat mujassamlashuvi
lozim: bir tomonidan, fovar sofish uchun yaratilgan mehnat mahsulidir,
ayni chog‘da ikkinchi tomonidan, biron-bir ehrivojni (oyoq kiyimi,
ust kivimi, non, tuz, uy-fjoy, kitob va hokazo) qondiradigan narsadir.

Tovar ikki xususiyartga ega:

1) birinchi xususiyat — giymat;

2} ikkinchi xususivat — iste ' mol givimai,

Tovar deb, sotish uchun ishlab chigqarilgan mehnat mahsuliga
avtifadi. Hozirgt vaqtda bu ibora kengroq ma’noda ishlatiladi: ya’ni
aholi ehtiyvojini gondirish mumkin bo‘lgan va bozorga chiqgarilishi
mumkin bo‘lgan hamma narsa fovar deyiladi. Bunga hamma is-
te’mol mollari tovarlar, fizik obyektlar, xizmatlar, shaxslar, jovlar,
tashkilotlar kiradi.

Tovar bu umumiy tushuncha. Shu sababli tovar birligi degan
ibora mavjud. Tovar birligi — tovarning alohida, vaxftit qismi bo‘lib,
tashqi ko'rinishi, bahosi, og‘irligi kabi belgilari bilan tavsiflanadi.
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Shu sababli marketologlarni tovar birligi ko‘proq qizigtiradi.
Tovar iste’molchi ehtivojini qondirish darajasiga yetib borishi
uchun uchia bosgichdan o‘tadi:

1. O%iab go ‘vilgan tovar. Bunda tovarni ishlab chigarishdan va
sotishdan gqanday foyda kelishi mumkinligi hisob-kitob qiiinadi.

2. Real tfayyor gilingan tovar. Bu bosqichda tovarning sifati,
tashqi ko‘rinishi, xususiyatlari, o‘rami, markasi gqanday bo‘lishi,
uning ragobatbardoshligi hisobga olinadi.

3. Tayyorliangan tovarning mustahkamianishi. Avvalo, unga ka-
folat beriladi, montaj qilish masalalart ko‘rsatiladi, kreditga be-
rish mumkinligi va vetkazib berish masalalari ko‘zda tutiladi, un-
dan tashgqari sotilgandan keyingi xizmat ko‘rsatish.

Firmalarning asosiy vazifasi — ushbu belgilarga e’tibor berish-
lari kerak.

Tovariar assortimenti deb, ayrim belgilari bilan birlashgan turli
rovariar vig'indisiga aytiladi. Masalan, uy xo‘jaligini jihozlash
uchun ishlatiladigan stol, stul, karavot, shkaf, divan va boshqga
mebel tovarlar assortimentini tashkil étadi.

Tovarlar assortimenti quyidagi belgilar bo‘yicha bir necha
turlarga bo‘linadi:

1. Shakllanish belgisiga ko'ra:

» ishlab chiqgarish assortimenti;

e savdo assortimertti.

Sanoat va qishloq xo‘jaligini turli tarmogqlaridan ulgurji savdo
tashkilotlariga kelayotgan tovarlar yig‘indisiga ishlab chigarish
assortimenti deyiladi.

V. Tovariar assortimenti hajimi belgisi bo‘yicha:

¢ oddiy assortimentdagi tovarlar;

« murakkab assortimentdagi tovarlarga bo‘tinadi.

Qddiy assortimentdagi tovarlar turi ko‘p bo‘lmaydi. Masalan,
madaniy va xojalik tovarlari assortimenti oddiy bo‘ladi. Elektr
lampalar (12 tur), xolodilniklar (katta-kichik), sovun, bolg'a,
daftar va boshqalar.

Murakkab assortimentli tovarlar morfologik ko‘rsatkichlari
bo‘yicha ko'p turlarga bo‘linadi. Masalan, poyabzallar razmeriga
ko‘ra 43 turga, erkaklar tayyor kivimi razmeriga ko'ra 15 turga,
bo‘yviga ko‘ra 9 turga, to‘laligiga ko‘ra [3 turga bo'linadi. Trikotaj
buyumlari 600 dan ko‘proq turlarga bo‘linadi.

111. Tovarlarni xarid qgilishning ommaviyvligi darajasi yoki tovar-
larga bo‘lgan talabning ommaviyiik belgisiga ko 'ra:

104



e kundalik chtivoj vchun zarur bo‘lgan tovarlar, non, tuz,

gugurt, sovun va boshqgalar;

e davriy ehtivoj tovarlarga, gazlama, kivim-kechak, poyabzal

va boshgalar;

» ahyon-ahyonda ehtivo] uchun tugiladigan tovarlarga, avio-

mobil, mebel, mototsikl va boshgalar;

» mavsumiy tovarlarga, qishki palto, qishki poyvabzal va boshgalar;

e asosiy va hamroh tovarlarga bo‘linadi.

Asosty tovarlar do‘kon tipining profili (umumiy ko‘rinish)nt
belgilab beradt, hamroh tovarlar esa asosiy tovarlar assortimentini
to‘ldiradi va xaridorlarga xizmat ko‘rsatish madanivatini oshirishga
vordam beradi. Masalan, asosiy tovar povabzal bo‘lsa, hamroh
tovar esa paypoq, krem, botinka ipi boladi.

Ulgurji va chakana savdo tarmog‘iga kelib tushadigan tovarlar
assortinentini boshqgarish tjoratchitarning asosiy vazifataridan biri
hisoblanadi.

Tovariar assortimentini boshgarish deb alioli talabini qondira
olavotgan yangidan yangi tovarlar ishiab chigarishni o*zlashtinsh,
assortimentini kengaytirish va uning to‘ligfigini ta’minilashga aytiladi.

Yugorida avib o ‘rilgan uchta kategorivani Ko 'rib chigamiz:

I. Yangi-yangi tovarlarni ishiab chigarishini o‘zlashtirmasdan
turib aholi talabini to‘lig qondirish mumkin emas.

2. Assortimentni keyingi tushunchasi tovarlar turlarini sotishni
ko‘rsatadi. Masalan, ixtisoslashgan do‘konlarda tovar assortimenti
keng va kundalik ehtiyoj tovarlari do‘konlarida esa tor bo‘ladi.

3. Tovariar assortimentining to‘ligligi, bargarorligi savdo assor-
umentining ishlab chigansh assortimentiga nisbatan kengiigini bii-
diradi. Firma do‘konlarida va sanoat korxonalart bilan muntazam
alogada bo‘lgan savdo bazasi va do‘konlarda assortimentining
to‘ligligi 100 % ga vaqin bo'ladi.

Narx (baho) — tovar qivmatining pul bilan ifodalanishidir, U
bozor igtisodivotining asosiy dastaklaridan birt. Tovarda gavdalan-
gan ijtimoiy mehnatni pul bilan o*lchashga vordam beradi. Narxni
qiymat belgilaydi, ammo u o'z qiymatidan yuqori yoki past bolishi
mumkin, bu esa bozordagi talab va takiifga bog'liq.

Narx va tovarning giymatigina emas, balki tovarning ijtimoiy foyda-
liligi, sifati, boshqa tovarlar o‘rnitiit bosa bilisht kabilarga hamda pulning
xarid gobilivatligiga ham bog‘liq bo‘ladi. Narx wuch xif vazifani bajaradi:

1. Qiymat o*lchovchi {(xarajatlar hisobi).

2. Rag'batlantirish omili {olinayotgan foyda shaklida).
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3. Daromadlarni gayta tagsimiash vositasi. Narxning tebranishi
natijasida bir yerdagi narx ikkinchi verga fovda bo‘ladi va aksincha.
Bozor igtisodiyoti davrida narxning turlari juda ham ko ‘payvadi:

— ulgurji, chakana, ichkt, xalqaro narxlar shakllanadi,

Bozor iqtisodiyoiti sharoitida quyidagi narxiar amal qgiladi:

— erkin bozor narxlari;

— davlat boshqarib turadigan narxlar;

— ishlab chigarish narxi (chakana narxining 40 % i);

— ulgurji narx (chakana narxining 60 % i);

— chakana narx — xaridorga sotilgan narx;

— bazis narx — tovarning sifatini aniglashda go‘Haniladi, uni
sotuvchi va oluvchi o‘zaro kelishadi;

~— oldi*sotdi (faktura-narxi) — kontraktda aytilgan mahsulot
yetkazib berish shartlari asosida belgilanadi. Qo‘shimcha bu
narx yoniga «franko» deb yozib qo‘viladi. Ya’ni sotuvchi o‘z
hisobiga belgilangan jovigacha yetkazib berishni 0°z Zimmasiga
oladi. Ba zan bu narxga vana: )

— SIF — ya’ni sotuvchining kemani o‘z hisobiga fraxtlashi,
ya'ni hamma xavini o‘z bo'yniga olganligi;

— FOB — ya’ni bortda erkin, sotuvchining tovar kema bortidan
ichkariga o‘tgunga gadar bo‘lgan transport, sug‘urta va boj
xarajatlarini to‘laganligi;

— FOR (relsda erkin} bu narx franko vagonni anglatgan maz-
munini beradi, va’ni sotuvchi 0‘z hisobiga yukni temiryo’l
stansiyasigacha tashib boradi va yuklaydi;

— monopoliva narxi — monopoliyalar tomonidan mahsulotni
ishiab chigarish bahosidan yuqori voki guyi gilib belgilanishi;

-— nominal parx — preyskurant, ma’lumot kitobchalari, birja
e’loniart orqali aholiga ma’lum qilinadi;

— gat’ly belgilangan narx — oldi-sotdi bo‘yicha shartnomada
belgilab qo‘yiladi va o‘zgartirmaydi.

Narxtarning ko ‘tarilishiga nimalar majbur giladi:

— talabning taklifdan oshib ketishi;

- ish haqi o‘sishining mehnat unumdorligi oshishi yoki tovar
ishlab chiqarish sur’atidan ko‘ra tezroq o‘sishi;

— mablag‘lardan, uskunalar, ishchi kuchi va yerdan foydalanish-
ning kam samara berishi;

— iste’molchining bozor va narxiarni kelgusida bargarorlashuviga
ishonmasligi ogibatida yuzaga keladigan tovarlarga bo‘lgan
cheksiz talab;
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— bozorda ayrim tovarlarga bo‘lgan narxlarini ataylab ko‘tarib

aytilishi (chaygovchilik va boshqalar).

Narxlarni tushishiga nimalar majbur etadi:

— taklifning talabdan oshib ketishi;

— mehnat unumdorligi oshayotgan va tovar ishlab chiqarish

ko‘payotgan holda daromadlar darajasining barqarorligi;

— xaridorlarning qandaydir bir tovarni sotib olmay qo‘yishi;

— sotuvchining nimadir sotishni juda ham istashi;

— narxlar tushib ketishdan cho‘chish;

— davlat tomonidan belgilangan gator tadbirlar (budjetni mu-

votiglashtirish, stavkalarning oshirilishi va boshgalar).

Bu gonunga muvofiq narxiarning umumiy darajasi ko'p jihat-
dan talab va taklifning o‘zaro nisbatiga bog‘lig. Ma’lumki tovar
yetishmovchiligi narx oshishiga, ko‘pligi esa tushishiga sabab
bo‘ladi. '

Shunga garamasdan narx va talabning oz qonunlari mavjud:

\. Foydalilikning kamayish gonuni. Bizda biron-bir mahsulot
qanchalik ko'p bo‘lsa, har bir ortiqchasining qgadri, foydalilik
darajasi shunchalik past bo‘ladi.

2. Iste ‘molchi xohishi gonuni. Bu narsa iste’molchi talabiga bog'liq.
Bir kishi odatda, ayvnan gqimmat narsa, boshgasida arzon narsalar
sotib olish istagi, uning talabi asosida vujudga keladi.

3. Iste’'molchilar daromadining o ‘zgarib turishi gonuni. Daro-
madlar yoki to‘lov gobilivati talabga ta’sir ko‘rsatadi. Daromadlar
ko‘pavganda talab ham oshadi va aksincha.

Agar narx o‘zgarishi talabning ham o‘zgarishiga olib kelsa,
mahsulotga bo‘lgan talab «o‘zgaruvchan», talabga ta’sir «o‘zgaruv-
chan bo‘lmagan» hisoblanadi. Masalan, tuz va gugurtga bo‘lgan
talab, ularning narxlari o‘zgarishi talabga sezilarli ta’sir ko‘rsatmas-
ligi sabablt «o‘zgaruvchan bo‘lmagan» deyishi mumkin.

4. Maksimum daromad olish gonuni. Bunga hamma tijoratchi va
ishbilarmonlar kiradi. Bu uch omilga:

— sotilgan mahsulot soniga;
— har bir sotilgan mahsulot narxiga;
— ishlab chigarish xarajatlariga bog‘liq bo‘ladi.

Tijorat korxonalari quyidagi yo ‘nalishlar bo vicha narx siyosati
olib boradilar:

— tovarni sotib olish narxini mumkin gadar pasaytirish. Buning
uchun arzonroq sotadigan korxonalarni topish voki ko‘p
migdorda tovar xarid qilish;
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— xizmat ko‘rsatish narxiarint pasaytirish, ya'ni xaridoriarga
qo‘shimcha xizmat ko‘rsatishni bepul va past narxlarda olib borish;

~— tovar sotish narxlarini oqgilona tarkib toptirish, ustamalarni
kamroq go‘shish yo‘li bilan sotish narxinit pasaytirish;

— mablag’ aylanishi tezligint oshirish, tovarlarning ortigcha

saglanib golishini kamaytirish;

— tijorat korxonalari ishlab chiqarish kerxonalariga narxni

pasaytirish yo‘lida maslahat berish.

Tijorat faolivatida sifat eng muhim ko‘rsatkichlardan biri hisob-
fanadi. Tijoratda tovar sifati va xizmat sifati tushunchalari mavjud.
Tovar sifati bu aholining ma’lum talabini qondirish gobiliyatiga
ega bo‘lgan tovar xusustyatlarining majmuytidir. Tovar xususiyatiari
juda ko'p ko‘rsatkichlarnt o'z ichiga oladi, ya 'ni:

— texnik;

— texnologik;

— biologik;

— fiziologik;

— iqtisodiy; .-

— estetik;

— funksional;

— ergonomik;

— sotsial.

Tovar sifati uchun kurash bu tovar bharakatida gatnashuvchi
hamma bo‘g‘inlarning asosty vazifasi hisoblanadi.

Yuqgori darajadagi tovar sifati bu rivojflangan fan taraggiyoti,
yvugort malakali kadrlar, ilg'or texnika va texnologivani ifodalash
hisablanadi.

Yugor sifatli savdo madaniyatining eng asosiy belgisi hisoblanadi.

Yuqori sifatlt tovar uchun kurash 20-—30-yillarda rivojlangan
mamilakatlarda keng tus oladi. Hozirgi davrda tovar sifatini oshi-
rishning asosiy yo‘nalishlari yoki tizimi ishlab chigilmoqda. Bu
tiztm to‘rt pog‘onali konsepsiya asosida olib boriladt.

Birinchi konsepsiva — tovar sifatini texnik nazorat qilish (TSTNQ).

Bunda tovar sifati ishlab chigarish korxonalarida standartga,
texnik ko‘rsatkichlarga mosligt tekshiriladi. Talabga javob bermay-
digan tovarlar gaytadan ishlashga yoki yaroqsiz deb qaytariladi.

Tkkinchi konsepsiva — tovar sifatini ta’minlash tizimi (TSTT).
Bu ikkinchi pog‘ona bo'‘lib birinchi pog‘onani o‘z ichiga oladi va
tovarda namoyon bo‘ladigan kamchiliklarning sababini aniglaydi
va bartaraf ¢tish bo‘yicha ko'‘rsaimalar beradi.
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Uchinchi konsepsiya — tovar sifatini boshqarish tizimi (TSBT).
Bu tizim birinchi va ikkinchi tizimni o'z ichiga oladi, ya’ni bi-
rinchi tizimda va ikkinchi tizimda bajariladigan ishlar amalga oshi-
riladi va bunga qgo‘shimcha tovar sifatini oshirish korxonaning
hamma bo‘limlari rahbarivatining asosiy vazifasi hisoblanadi.
Bashgacha aviganda, korxonaning hamma a’zosi tovar sifatini
oshirish uchun o°‘z hissasini qo‘shishi shart.

To‘rtinchi konsepsiva — bu tovar sifati uchun kurash tizimi
(TSKT). Bu tizimga muvofig tova: sifatini oshirish uchun birincht,
ikkinchi va uchinchi tizimlardagi ishlar amalga oshiriladi va bunga
qo‘shimcha ravishda korxonaning xodimlari turli o*qishlar, to‘ga-
raklar yo‘li bilan o‘z malakasini oshirish va tovar sifatini oshirish
uchun faolivat olib boradilar. Bundan tashqgari, korxona bilan alo-
qador bo‘igan korxonalar bilan tovar sifatini oshirish bo‘yicha
turli ishlar olib boradilar. Bu xildagi ishlar birinchi bor AQSHda
vujudga kelgan bo‘lib, keyinchalik Yapomiyada kuchli taraqqiy etdi.

Tijoratda xizmat sifati bu savdo komxonalarida ulgurji va chakana
xaridortarga tovar sotish va Xizmat ko‘rsatish darajasini belgilovchi
ko‘rsatkichlar maymuyidan iboratdir. Xizmat sifati keng ma’noli
tushuncha bo‘lib, quyidagi ko ‘rsarkichiarni o'z ichiga ofadi:

— sifatli tovar bo'lishi;

— tovarlarning muntazam va keng assoriimentda bo'lishi;

— yugort malakali tijorat xodimlarning bo’lishi;

— zamonaviy savdo binolari va jthozlarning bolishi;

— zamonaviy texnologivaning qo‘llanilishi;

— turli xildagt xizmat ko‘rsatish turlari bo‘lishi;

— yuqori madaniyatli xanidor va savde xodimi muomalasini bo'lishi;

- tovar xarid qilish va iste’mo! qilish vchun aholining ketgan
vaqtining kam bo'lishi.

Xizmat sifati darajasini belgilash uchun, odatda, ballar yoki
koeffitsiventlar go‘llanilishi mumkin. Bunda har bir ko'rsatkichga
uning mazmuniga va ahamiyatiga garab ballar belgilanadi.

Tovar sifati deb, uni nominal sharoitda iste’mol qilishda yoki
ishlatishda xaridorlar ayrim ehtivojlarini qondira olish gobilivatining
darajasiga avtiladi.

Tovar sifatini oshirish yvo‘llart xilma-xil. Avvalo, tovar sifati
aniglanadi, keyinchalik tovarning hayotiy davri aniglanadi va har
bir davrga mos tadbirlar ishlab chiqiladi. Bunda tayyor tovarni
tashishida va saqlashda uning sifatini ta’minlash choralari asosiy
o‘rinlardan biri hisoblanadi.
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Tovarning hayotiy davri 1o'rt bosgichdan iborat:

[. Tadgiqot va loyihalash. Ilmiy tadqiqotlar natijasida tovarning
tuzilishi konstruksiyasi varatiladi, qog‘ozga tushiriladi, va’ni kons-
truktorlik hujjatiari tayyorlanadi. Bu bosqgichda tovar sifati shakllanadi.

1. Tayyoriash. Bu bosqgichda tovar ishlab chigariladi va tovar
sifati shakllanadi.

V1. Muomala va sotish. Bu bosqichda tovarlarni tashish, sagtash,
sotish ishlar bajariladi. Bularda tovarning iste’mol givmati iloji
boricha toliqg saqlangan holda xaridorga yetkazilishi sifatini oshirish
vo'‘llaridan hisoblanadi.

IV. Ishlatish. Bu bosqichda tovar ishlatiladi va iste’mol gilinadi.
Bu bosgichlar bir-biriga bog‘liq. Masalan, AQSH mutaxassislarining
ta’kidlashicha, birinchi davrda yo‘qotilgan 1 dollar, ikkinchi davrda
10 dollar, uchinchi davrda 100 dollar zararga va to‘rtinchi davrda
1000 dollar zararga aylanadi.

Tovarlarning funksional xususiyatlari (lotincha — faoliyar ko ‘r-
sarish) tufayli inson hayotida muayyan vazifalarni bajarib, uning
moddiy ehtivejini qondiradi.

Tovarlarning estetik xususivatiari deyllganda wlarning shakli va
pardozi tushuniladi. Tovarlaroning bu xusustyatlari iste’molchilarga
badiiy zavq bag’ishlay olishi kerak. Mutaxassislarning kuzatishlaricha
40 % xaridorlar tovarlarning estetik xususiyatlari goniqarli bo‘lma-
gant uchun do‘kondan xarid gilmasdan chigib ketadilar. Ularning
20 % iga madaniy va xo‘jalik mollarining shakli yogmas ekan.

Tovarlarning estetik xususiyvatiariga misollar:

— magnitofon shaklining o‘ziga xosligi. Yangilik darajasiga garab
baho beriladi;

— mebelning zamonaviy usulga mosligi;

— poyabzal tovarlarning modaga mosligi;

— oshxona jihozlarining bir-biriga yvaqinligi;

— parfumeriya tovarlarining xushbo‘yligi.

Ergonomik xususivatlari. Ergonomika (yunoncha — ishlash gonu-
nivati) insonning unumli ishlashi uchun shart-sharoit va quiaylik
varatish imkonivatlarini o‘rganadi. Tovarlarning ergonomik xususivat-
lari deb ularni ishlatish qulayligi va gigivenik bezararligiga aytiladi.

Tovarlarning gigivenik bezararligi esa ularni ishlatish bezararligi,
xavisizligi, shovqinsizlikni ta’minlash xususiyatlarini bildiradi.

Tovarlarning pishiq-puxtaligi ularning buzilmay ishlashini,
chidamililigini, ta’mirlashga yaroqgliligini, tashqi muhitga bardosh-
liligini bildiradi.
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Tovar xususiyatlarining majmuyi quyidagi ko‘rsatkichlarni o'z
ichiga oladi:

— sifati ishonchliligi, xizmat muddati, dizayn;

— xi1Zzmatga varoqliligi;

— narxning sifat va iste’mol gqimmatiga muvofiq kelishi;

— tovarga qo‘shib jo‘natiladigan hujjatiar;

— sotishdan keyingi servis sifati;

— tovarning ko‘pligt, tanlov imkoniyati.

Uchinchi bobga xulosa qilib aytishimiz mumkinki, tijoratning
kelib chiqishi tarixi, rivojlanish davrlari, mohiyati, mazmuni,
savdo korxonasining tijorat faoliyvati, savdo sistemalari, ularning
faolivat turlari, ulgurji va chakana savdo korxonalarining tijorat
vazifalari, ularning turlarini batatsil ko‘rib chigdik.

O‘zbekistonda faolivat ko'rsatavotgan savdo markazlari «Kun-
dalik ehtiyoj mollari», «Universams», «Supermarket», «Ozig-ovqgat
do‘konlari», «Noozig-ovqgat do‘konlari», «Do‘kon omborlar» ha-
qida ma’lumot berilgan.

Tijoratchi tadbirkorning ishbilarmonlik gobilivati, ko‘rinishi,
xislatlari ko‘rsatib o‘tilgan.

Tayanch tboralar

+ assortiment * jamg‘arma
+ harx » aksioner

» sifat & XUsusiy

» tijorat ¢+ go‘shma

» vositachi = ulgurji

» givmat » iste’molchi

Nazorat uchun savollar

I. Tijorat va tojir so‘zlarining ma’'nosini aytib bering.

2. Bozorga o'tish davrida tijorat faoliyati ganday tarkibiy gismlarni o'z ichiga
oladi?

3. Tijorat faolivatida gonunlarga to‘la rioyva gilinadi deb o‘ylaysizmi?

4, Savdo tashkiloti degan iborani sharhlab bering,.

5. Ulgurji korxonalarning zarurati qanday xususivatlardan kelib chigadi?
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IV bob. TOVAR TAQSIMOTI VA TOVAR HARAKATI
KANALLARI

4.1. Tovar tagsimoti va tovar harakati kanallari

Taqgsimot kanallari ishlab chigaruvchidan iste’molchiga vet-
gunga qac!ar tovarga egalik gilish huqugini o'z zimmasiga oladigan
voki sotishga yvordam beradigan oralig bo‘g‘inlar vig'indisidan
iborat. Oralig bo*g*inlar oddiy vositachilar, ulgurji va chakana so-
tuvchilar bo'lishi mumkin.

Vositachilardan foydalanish shundan iboratki, ular o‘z tajriba-
lari va ishining eng yuqori sifatiga tayanib, tovarni magsadga muvofiq
shaklda taklif etishiari mumkin va shu orqali ishlab chiqaruvchiga
ko'prog foyda olib kelishi mumkin. Shu bilan bir gatorda, vositachilar
sonining ko‘payishi tovartar narxining oshishi, aylanishining
sekinlashuvi va umumiy holda tovar harakati butun jarayonining
qgimmatlashuviga olib kelishi mumkin. Quyidagi chizmada ishlab
chigaruvchining mijozlar bilan alogalarining xarakteri va gqanday
qilib vositachilar xizmatidan foydalangan holda ularni qisqartirishga
erishish mumkinhigi ko*rsatilgan (24-chizma).

Il i M I\/M
M

| M I —V-—

TANEEZAR

24-chizma. Vositachi korxonalaming alogatari sonini
qisqartirish imkoniyatlari:

I — ishtab chigaruvchi, M — myjoz, F — vosttuchi {difer, distnbyuter),
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Vositachisiz 3 ta ishlab chigaruvchi va 3 ta mijozdagi aloqalar
soni 9 taga teng, vositachi bo‘lganda (rasmning o‘ng tomoni) alogalar
soni 6 gacha qisqaradi. Vositachilikning afzalliklari almashish
jarayonida ishtirokchilarning soni ko'‘payganda yanada kuchh
namoyon bo‘ladi. Demak, vositachilar ishlab chiqaruvchi ham, iste’-
molchilar ham bajarishi kerak bo‘lgan ishning hajmini kamaytiradi.

Ishifab chigaruvchilar, odatda, mahsulotiarni ehtivojlardan kelib
chiqgib kerakli tanlovni amalga oshirishga imkon beradigan tor
diapazonda chigaradilar. Assortimentni o‘zgartirish ishi vositachilar
zimmasiga yuklatiladi, shu orgali ular sherikchilik munosabatlarini
o‘rnatishda va shu asosda tovar ishlab chigaruvchilar bilan bitimlar
tuzishda ko‘p jihatdan ijobiy rol o'ynaydilar. Ular orasida axborot
funksivalari, sotishni rag‘batlantirish, alogalarni o‘rnatish, tovarni
iste’'molchilar talabiga muvofiq holga keltirish, muzokaralar
o'tkazish, tovar harakatini tashkil qilish, moliyalashtirish va tavak-
kalchilikni o‘z zimmasiga olish eng ko'p ¢’tiborga loyiq.

Tovar tagsimoti kanallarining turlari,

Tovar tagsimoti kanallarining turlan deganda kanalda gatna-
shuvchi korxonalarning soni, ularnt tovar tarqatishda tutgan o‘rni
tushuntladi. Ularning turlari quyidagicha (23-chizma):

1. Bir pog‘onali kanal

ishiab

chigaruvchi - [ste’molchi

2. Ikki pog'onali kanal

{shlab Chakana

chigaravcli sotuvchi et [ste’ miolchi

3. Uch pog‘onali kanal

Ishlab Ulgurji Chakana

chigaruvchi sotuvchi sotuvchi |1 Iste’'molchi

4. To'rt pog onali kanal

[shlab Ulguryi Kichik Chakana [ste’maoichsi
chiga- = sotuvchi [~ ulguri == sotuvchi f—=
ruvchi sotuvehi

25-rasm. Iste’'mol tovariarim tagsimlash kanallaci.
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Bir pogonali kanalda vositachi bo'lmayvdi. f&ki pog‘onali Kanal
odatda, chakana sotuvchidan iborat bo‘lgan bitta oraliq bo'g’inga
ega. Bu kanal, asosan, ozig-ovqat, gishlog xo‘jaligi mahsulotlari,
qurilish materiallari va hokazolarnt ishlab chigaravchilar orasida
keng targalgan.

Uch pog ‘onali kanal chakana sotuvchi bilan bir qatorda, ulgur
bo‘gfin bilan to‘ldiriladi. Bu kanaldan ko‘pincha murakkab uy-
ro‘zg‘or texnikasi, dori-darmon vositalari, ozig-ovqgat tovarlarining
ba’zi turlarini ishlab chigaruvchilar foydalanadilar.

To'rt pogonali kanal chakana va ulgurji sotuvchidan tashqari
kichik ulgurji bo‘g*inni ham o°z ichiga oladi. Savdo amalivotida
oralig bo‘g‘inlarning soni ko‘proq bo‘lgan kanallar ham uchrashi
mumkin, lekin tovar harakatini tashkil qilishda ular ko‘zga ko‘-
rinarli rol o‘ynamaydilar.

Tagsimot kanallarining uzunligi va kengligini aniglash uchun
muayyan mezonlardan foydalanish mumkin.

Daromadiar mezoni. Bir pog‘onali tagsimot kanali savdo-sotig-
ning tabtiyki, foydaning ham nisbatan yuqori hayjmini ta’mintaydi,
chunki mahsulotni sotishdan tushgan tushurmnning hammasi to‘lig-
ligicha korxona tasarrufiga o‘tadi.

Xarajatlar mezoni. Tkki pog‘onali tagsimot kanali, ya'nt tovar-
larnt chakana sotuvchi orgali vetkazib berish rejalashtirilayotgan
savdo-sotiglar hayjmiga erishish xarajatlari ulguri sotuvning xara-
jatlaridan kam bo‘lgandagina (reklama faoliyati xarajatiarint ham
hisobga olganda) maqgsadga muvofig bo‘ladi.

Egiluvchanlik mezoni. Tagsimot kanallarining amal qgilishi vaqgt
va makon o‘zgarishlari ta’sir giladigan harakatlangan jarayondan
iborat. Bu esa bittmlarni tuzish jarayonlarini optimaliashtirish magsa-
dida tizimli tarzda ozgartirishlar va anigliklarni kiritishga majbur giladi.

Nazorar mezoni. Korxonaning tovarlarini tagsimtashda vositachilik
bo‘g’inlart gancha ko'p bo‘lsa, nazorat shuncha kuchsiz bo‘ladt.
Kelishmovchiliklar ko'p bo‘lishi mumkin. Chunki har bir vositachi
ko‘pincha kanalning boshqa ishtirokchilari manfaatiariga mos kel-
maydigan o‘zining iqtisodiy manfaatlaridan kelib chigadi.

4.2. TIshlab chigaruvchilar va vositachilar

Ishiab chigaruvchilar agenti — ko‘tara savdo vositachisi, ishiab
chiqaruvchi firma vakillari va firma ishlab chiqargan mahsulotning
bir qismini bozor segmentlarining cheklangan sonida sotuvchilardir.
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Ishlab chigaruvchi firmalar bir necha agentlarni ishlatishi mum-
kin. Har bir agent har xil mahsulotni, bozorni har xil segmentida
sotadi. Ba’zida bitta agent bir necha mahsulot ishlab chiqaruvchilarda
ishiashi mumkin va o‘zaro raqobatlashmaydigan va bir-birini to‘l-
diradigan tovariarni sotadi.

Eshlab chigaruvchilar agentlari tijorat kreditini berishi mumkin
hamda tofla savdo xizmat majmuasini amalga oshiradi, o*zlarining
yoki ijaraga olingan omborlarda mahsulotni saqlaydilar, ularni
chakana bo‘g‘inga yoki bevosita iste’'molchilarga yetkazib berish,
bozorni o‘rganish bo‘yicha marketingni rejalashtirishda, tovarni
bozorga yetkazishda ko'maklashadi. Oz xizmatlart uchun ishlab
chigaruvchilar agentlari komission hagni 3 foizdan 10 foizgacha
sotish hajmidan oladilar,

Savdo sohasida juda ko‘p xildagi vositachi korxonalar faoliyat
ko‘rsatadilar. Vositachi korxonalar bozor ehtiyojlarini qondirish
va foyda olish uchun tovarlarni qayta sotadigan mustagil savdo
tashkilotlari, korxonatar va shaxslardir. Ular ulgurji va chakana
sotuvchilar, brokerlar, savdo agentlari, komissionerlar, kommivo-
vajerlar va boshqgalardir.

Vositachilarni jalb gilishning magsadga muvofigligi, asosan,
bozor konyunkturasining o‘zgarishlari, tovarlarning gisqarishi,
servis va xizmat ko‘rsatishning rivojlanishint tez sezish imkoniyat-
laridan iborat.

Vositachi korxonalar quyidagi vazifani bajaradilar: tovarni sotib
oladHar va tovar assortimentini shakllantiradilar, savdo xodimlarini
tayyorlaydilar, sotib olingan mahsulotni katta tovar to‘plamiariga
tagsimlab sotadilar, savdoni rag‘batlantiradilar, o‘zlariga tijorat
tavakkalchiligini oladilar.

Ulgurji sotuvchilar, Bu turdagi sotuvchilar assortimentga bog‘liq
holda tovar guruhining muayyan gismi bilan ishlaydigan tor ixti-
soslashgan, bir tovar guruhi bilan ishlaydigan ixtisoslashgan,
birgalikdagi — bir nechta tovar guruhlari bilan ishlaydigan va
chakana tovar sotuvchilar tovar assortimentining shakllanish
xususiyatiga garab tovarlarning har xil guruhlar bilan ishlaydigan
aralash sotuvchilarga bo‘linadi.

Ulgurjii — kommivoyajer — tovarlarning chekiangan as-
sortimenti (asosan, tez buziladigan tovarlar)ga ega, ularni naqd
pulga sotadi, tovarlarni bevosita xaridorlarga yetkazib beradi (do‘-
konlar, restoran, kafelar, kasalxonalar, mchmonxonalar, savdo
komplekslari va hokazolar).
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Diler kompaniyalari — savdogar kompaniyalari bo‘lib tovarlarni
xarid giladi va boshqa korxonalarga sotish bilan shug‘ullanadi.

Ulgurji — broker mijozlardan tovarlarni yetkazib berish haqi-
dagi buyurtmani gabul gilib oladi, tovarni mo‘ljallangan joyga
vetkazib berishni ta'minlaydigan yetkazib beruvchini topadi.

Shu bilan birga, ulgurji-broker tovarning egasi bo‘la turib,
uni saqglash va bevosita sotishni amalga oshirish bilan shug‘ulian-
maydi, vaholanki, sotish jarayoni bilan bog‘liq xavf-xatar unga
tegishli bo*ladi.

Distribyuterfar — virik korxonalar bo'lib, ularning ixtivorida
omborlar, transport vositalari bo‘lib katta migdordagi tovarlarni
qabul qilish va ularni boshqalarga sotish bilan shug‘ullanuvchi
korxona.

Savdo agenti — savdo firmasi nomidan ish ko‘ruvchi shaxsiar.
Ular guyidagi vazifalarni bajaradilar: axborotlarnt to‘plash, xari-
dorlarni topish, savdo aloga yo'llarini o‘rnatish, sotishni amalga
oshirish, tovar resurslarint tagsimlashda qatnashish va boshqalar.

4.3. Tovar harakati tushunchasi, uning elementlari va
magqsadi, tovar harakatini boshqarish

Savdoning asosty vazifasi ishiab chigarishga xos bo‘lgan vazi-
falarni bajarish, ya'ni birinchidan, tovarni tashish, saqlash,
tozalash, saralash, ya'ni qiymat yaratadigan funksivadir, ikkinchi-
dan, tovarntng qiymat shaklim o*zgartirish va shu bilan ishlab
chiqgarishda varatilzan go‘shimcha giymatni yuzaga Keltirish, va’ni
tovar — pul formasida amalga oshiradi va uchinchidan, aholining
xalq iste’mol tovarlariga bo'lgan talabini va shu bilan bog'lig bo'l-
gan boshga talablarni qondirish hisoblanadi.

Ana shu yuqorida ko‘rsatib o'tilgan vazifalarni bajarish uchun
savdoda tashkiliy xo'jalik ishlari olib boriladi. Tovar harakati deb,
tovarlarni ishlab chigarish korxonalaridan iste’molchiga, xaridor-
larga savdo sohasi bo‘ylab harakat qilishiga aytiladi. Tovar harakati
tovarni tashish tushunchasi bilan teng emas. Tovar harakati tu-
shunchasi keng ma’noni bildiradi, ya'ni jarayonlar tizimi va tijorat
sistemasini o'z ichiga oladi. Tovar harakatini ikki nugrayi nazardan
tushunish lozim:

1. Tovar harakati oqimi, ya’'ni moddiy ne’matlarning ogimi.

2. Axborotlar oqimi, .
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Tovar harakati ma’lum bir ko‘rsatkichlar bilan ifodalanadi,
yva’'ni o‘lchov birliklar bilan: kg, m, 1, dona, juft, so‘m hisobida
patural holatda. Tovar harakati o‘zining vaqt va migdor ogimi
bo‘vicha iste'mol ogimiga mos bo’lib tushishi kerak. Agar bular
o‘rasida muvozanat buzilsa, savdo darajasi pasavib ketishi mumkin.
Tovar oz harakatida ma’lum bir bo‘g‘inlar orqali amalga oshadi.
Bo‘g‘inga bo‘igan zarurat ishlab chigarish va iste’mol xususivatidan
kelib chigadi, ya'ni tashish masofasi, tovar xususiyati va boshgalar.
Tovar harakatida 2 xil bo ‘g in bo‘ladi:

I. Tashkiliy xo‘jalik bo’g"ini.

2. Texnologik ishlar bo‘g'ini.

Agar birinchisi tovarni ishlab chigarishdan iste’molchiga yetka-
zishda gatnashgan korxonalar sonini bildirsa, ikkinchist ushbu
yvetkazish bajariladigan jarayonlarning sonini bildiradi.

Ishlab Ulgurji Chakana Iste ' mol,
chigarish L Korxona savdo xaridor
korxonasi karxonasi

—— ,

S o L

26-chizma. Tovar harakatinming uvmumiy chizmasi.

Tovar harakatiga bir gator omiflar 1a sir ko ‘rsatadi:

. Tovarming xususiyati, uning shakli, vazni, biologik xususiyat-
lart (tez buziladigan, tez buzikmaydigan va hokazo).

2. Ishlab chiqarish korxonalarining joylashuvi va ixtisoslashuvi.

3. I[ste’molning joylashuvi; iste’mol bilan ishlab chigarish orasida
masofa gancha katta bo'isa, bo‘g'inlar shuncha ko'p bo'lishi mumkin.

4, Transportning rivojlanish darajasi, agar transport gancha
vugori darajada rivojlangan bo‘lsa, bo‘g‘inlar shuncha kam bo‘lishi
mumkin va teskarisi.

3. Savdo korxonalariming moddiv-texnik bazasi, ya’nt ularning
jthoziar bilan qurollanish darajasi.

6. Tovarlarning sotish usullari.

Xalq xo‘jaligining hamma sohalari bir-biri bilan chambarchas
bog langan bo‘lib, savdo sohasi ham boshqa sohalarning rivojlani-
shiga va uning darajasiga bog‘liq bo‘ladi. Bu sohalar bir-biriga ijobiy
yoki salbiy ta’sir gihishi mumkin. Jamiyatning umumiy gonuniyat-
fari, ya’'ni ishlab chigarishning osishi talabning o‘sishi, fan-texnika
taraqqivoti savdoning takomillashuviga sabab bo‘lishi mumkin.
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Tovar harakaftining takomillashuviga sababchi bo ‘lgan asosiy omillar:

birinchidan, tovar oqimining oshib borishi, va’'ni tovar oqimi
ishiab chiqarishning o‘sishi orgasidan vujudga keladi;

ikkinchidan, tovar assortimentlarining ko‘payib borishi ham
tovar harakatining takomillashuviga asos bo‘ladi;

uchinchidan, fan-texnika taraqgivotining takomillashuvi.

Tovar harakatini takomillashtirish savdo rivgojlanishining aj-
ralmas qismi bo‘lib hisoblanadi.

Tovar harakatini takomillasittirish magsadida tlmiy tadqiqot
institutlari tomonidan tovar harakatining vagona texnologik zanjiri
barpo qilingan. ¥Yagona texnologik zanjirning mohivati guyidagicha:
tovar ishlab chiqarish korxonalarida iste’mol qilish uchun mumkin
qgadar tayyorlanib maxsus jihozlar orgali, bo‘g‘inlar orqali, mosla-
malar yordamida, savdo zallariga olib keltiriladi va o‘z-o0‘ziga xizmat
qilish asosida tovarlar sotiladi. Bunda vagona texnologik zanjirni
ayrim tovarlar bo‘yicha tashkil gilish mumkin va texnologik bo‘g’in-
larni qisqartirish imkoni varatiladi.

Tovar harakatini ratsionallashtirish va takomillashtirishda ikkita
asosty vazifani hal etish kerak: tovarning harakat yo'liga sarflana-
digan vaqtni gisqartirish va aylanish davrini kamaytirish,

Tovar harakatining texnologik jarayonini takomillashtirishni
va boshqarishni takomillashtirishni gquyidagitar hisobiga amalga
oshirish kerak:

— xalq iste’mol moilari ishlab chigaradigan korxonalarni rat-
sional joylashtirish va ixtisoslashtirish, mahalliy sanoat mollari
ishlab chiqarishni kengaytirish, zaxtralarini izlash, bu korxonalarnt
tovar harakatining industrial texnologiyasini go‘llashga tayyorlash;

—~ tovar harakatining ratsional shakli va bo‘g‘inlarini topib
xaridor ta’minotiga birkitish;

— transportning ma’qul turini tanlash, undan samarali foy-
dalanish;

— chakana savdo tarmog‘ini jamilash va ixtisoslashtirish, uni
tovar harakatining industrial texnologivasini qo‘llashga tayyorlash.

Xulosa

To'rtinchi bobda tovar harakati tushunchasi, ta’sir etuvchi
omillar, tovar harakatint boshqarish, iste’mol tovarlarini tagsim-
lash kanaliari batafsil ko‘rib chigilgan. Vositachi korxonalarning
vazifalari, ulgurji xaridorlarga ko‘rsatiladigan xizmat turlari haqida
ma’lumot berilgan. Vositachi korxona turlariga tasnif berilgan.
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Tayanch iboralar

o diler » tagqsimot kanallari
e distribyuter o Wlgurji korxona

» broker » chakana savdo

= savdo agenti » kommivoyajer

Nazorar uchun savellar

. Tagsimot kanali deganda, ntmani tushunasiz?

2. Chakana va ulgurji sotuvchilar o‘rtasida farq bormi? Agar bo‘lsa, ular
nimalardan iborat?

3. Tovar harakati nima va unga ta’sir etuvchi omillarni aytib bering.

4. Iste’mol tovarlarini tagsimmlash kanallari haqida ma'lumot bering.

5. Tovar harakatini takomillashtirish yo‘llarini aytib bering.



V bob. TOVAR YETKAZIB BERISH BO‘YICHA O‘ZARO
SHARTNOMA MUNOSABATLARI

5.1. Tovar yetkazib berish bo‘yicha o‘zaro shartnoma
munosabatlari

Mukammal o‘rganish asosida ulgurji va chakana savdo kor-
xonalari bpshga korxonalar bilan o'zaro shartnomalar rasmiylash-
tirishga kirishadilar. Shartnoma-bitim yarmarka, birja, ishtab
chigarish va savdo korxonalarida rasmiylashtirilishi mumkin.

Xo'‘jalik faoliyatining barcha sohalarida, shu jumladan, tijoratda
korxonaning boshiqa korxonalar, tashkilotlar bilan munosabatiari
shartnoma asosida ko‘ritadi. Tovar sotish, sotib olish, tovar alma-
shuv shartnomada o'z aksini topadi.

Shartnoma — bu tomonlar o%itasida o'rnatilgan majburivatlar
to‘g risidagi kelishuvdir. Ishlab chigaruvchi mahsulotni shartnomada
ko‘rsatilgan migdorda, narxda, muddat va shakllarda iste’molchiga
berish, oxirgisi esa mahsulotni gabul gilish va 0‘z vaqgtida hisob-
kitob gilish majburivatlarini oladi. Shartnomada tomonlar fovar
sifaii, narxi, xizmat ko ‘rsatish, o ‘zaro javebgariik va boshqa ko‘pgina
tomonliarni shartlashib oladtlar.

Qonunga muvofig korxona nima haqda shartnoma tuzishni tan-
lashda, majburivatlarni aniglashda erkindir. Lekin harakatlart go-
nunlarga zid bo‘lmasligi shartdir. Tagiglanmagan har ganday hara-
kat gonuniy hisoblanadi.

Bozorgacha hukm surib kelgan shartnoma me’yorlari, o'zaro
javobgarlik o‘lchamlari bozorga o'tish davrida yangi gonuntar tufayli
o'z kuchini vo'gotdi. Shartnomada tomonltar xohlagan masala
bo'vicha o‘zaro kelishib olishlari mumkin.

Shartnoma harakat muhlatiga qarab bir marotabali jarayon
gchun, gisqa muddatga (oy, kvartal), bir vilga va ko'p vilga mo'l-
jallangan qilib rasmiylashtirilishi mumkin.

Shartnomada gatnashuvchi tomonlarning soniga qarab, ikKi
tomonlama va ko‘p tomonlama shartnomalar bo'lishi mumkin.
Ko'p tomonlama shartnomalarni amalda hissali shartnomalar deb
ham aytiladi. ikki tomonlama shartnomada sotuvchi va xaridor
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tomonidan bittadan vundik shaxs qatnashadi. O*‘zaro javobgariik
majburiyatlarini oladilar, kelishilgan shartlarni shaxsan bajarish-
lari lozim.

Ko*p tomonlama shartnomalar savdoda keng targalgan bo‘lib,
uch xil ko'rinishda bo'lishi mumkin. Birinchisida, sotuvchi tomo-
nidan bitta korxona, ikkinchisida, sotuvchi tomonidan bitta xaridor
va bir necha korxona, wuchinchisida esa, har ikkala tomonidan bir
qancha korxonalar sharnomada ishtirok etishlari va o°z hissalariga
muvofig javobgar bo'lishlari lozim.

Shartnoma yozma shaklda bolib, 2 yoki 3 nusxada rasmiyvlash-
tirtladi. Uch nusxada odatda birja va yarmarkalarda rasmiylash-
tiriladi. Shartnoma mazmuni Kodeksga muvofiq bo‘lishi shart va
u gquyidagilarni aks eftivadi:

-- tovarning nomi, assortimenti, migqdori;

— tovarning narxi;

-— tovarni yvetkazib berish, keltirish tartibi;

— tovarning tarasi va o‘rami;

— hisob-kitob shartlari;

— tomonlarning javobgarligi.

Shartnomaning tovar to‘g‘risidagi ma'lumotlari, ya’'ni tovar-
ning nomi, miqdori, narxi, assortimenti shartnomaning ijlovasi
bo‘lgan spetsifikatsivada o*z aksini topadi.

Shartnoma loyihasint gonunga muvofiq sotuvchi yoki xarid
qifuvehi tuzishi mumkin, Ko‘pgina hollarda shartnoma lovihasini
sotuvchi korxonalar tuzadi va loyithani ko'rib chiqish uchun xarid
qiluvchiga vuboriladi. Xaridor loyihani 30 kun mobayinida korib
chiqishi lozim. Agar zarur bo‘lsa maxsus kelishmovchilik bavon-
nomasini tuzib, tovar sotuvchiga loyihani gavtarib yuboradi.

O‘z navbatida, tovar sotuvchi bavonnomani ko'‘rib chiqib,
lozim topsa, o'z roziligini biidiradi. Daviat buyurtmasiga kiri-
tilgan tovarlar bo‘lsa, shartnomalar tuzilishi shari.

Shartnomalar birjalarda, varmarkalarda va o‘zaro xat yuborish
orqali tuzilad).

Shartnoma shartlarining bajarilishini tomonlar muntazam
nazorat qilib borishlari shart. Nazorat qilish jarayonida gquyidagi
vazifalar bajarifadi:

— mijozlarga ta’sir o‘tkazish, o'z vaqtida zaruriy choralar ko‘rish;

— belgilangan migdorda va muhlatda tovar kelishin: ta’-

minlash;
— xatarning oldini olish;
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Xarid giluvchi tashkilot shartnoma shartlarining bajarilishini
turli usullar bilan olib boradilar:

1. Tovar kelishini nazorat qilish yo‘nalishi bo‘yicha zamonaviy
texnika yordamida hisob-kitob ishlarni olib boradilar. Bunda ish
har [0 kunlikda, har oyda, chorakda va vil oxirida natijalari chi-
qariladi. Bu natijjailar shartnoma bilan taqqoslanadi.

2. Tovar sifatini nazorat gilish yo‘nalishi bo‘yicha savdo mu-
taxassislari tovar sifatini muntazam tekshirib turadilar va zaruriy
hollarda rasmiylashtiradilar va bu esa da’vo gilish uchun asos bo‘lib
xizmat qiladi. Nazorat qilish jarayonida xarid qiluvchi korxona
ishlab chiqarish korxonasiga jarima to‘lash to‘grisida da’vo gilishi,
ogohlantirishj, eslatma xati telegrammasi tariqasida chora ko‘rishi
murnkin.

Xarid qiluvchi korxona quyidagi hollarda shartnomani bekor
qilisht mumkin, yetkazib berish muddatlarini bir necha bor buzsa,
agar sifatsiz tovarni yuborgan bo‘lsa va kamchiligini bartaraf et-
masa. Shu ikki vazivatda shartnoma jiddiy buzilgan deb hisob-
lanadi va bekor qilinadi. Oz navbatida, sotuvchi korxona ham
shartntomani quyidagi hollarda bekor gilishi mumkin:

— tovar haqini to‘lashni bir hecha bor buzsa;

— belgilangan vagtda o'z tovarini bir necha bor olib ketmasa.

Tovarlarni to‘liq yetkazib bermaganlik yoki yetkazib berish
muddatlarini kechiktirib yuborganlik uchun gonunda yoki shart-
nomada belgilangan neustoyka, agar neustovkani undirishning
boshiqacha tartibi qonunda yoki shartnomada belgilanmagan bo‘lsa,
mahsulot yetkazib beruvchidan shartnomaning amal gilish mud-
datida majburiyat amaida bajarilgunga qadar undiriladi.

Agar sotuvchi tomonidan majburivat buzilganligi oqibatida,
shartnoma bekor qgilinganidan keyin oqilona muddat ichida sotib
oluvchi shartnomada nazarda tutilgan tovar o‘rniga boshga shaxs-
dan birmuncha yugor, ammo oqilona bahoda tovar sotib olsa,
sotib oluvchi sotuvchidan shartnomada belgilangan baho bilan
uning o‘rniga tuzilgan bitimdagi baho o‘rtasidagi fargdan iborat
zararni qoplashni talab qilishi mumkin.

Agar sotib oluvchi tomonidan majburiyat buzilgantigi oqibatida
shartnoma bekor gilinganidan keyin oqilona muddat ichida sotuvchi
tovarni boshga shaxsga shartnomada nazarda tutilganidan birmuncha
pastroq, biroq ogilona bahoda sotgan bo‘lsa, sotuvchi sotib oluvchidan
shartnomada belgilangan baho bilan uning o‘rniga tuzidgan bitimdagi
baho o‘rtasidagi farqdan iborat zararni goplashni talab gilishi munakin.
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Agar ushbu moddaning birinchi va ikkinchi gismlarida nazarda
tutitgan asoslar bo‘vicha shartnoma bekor qilinganidan keyin uning
o‘rniga boshga bitim tuzilmagan va tovarning joriy bahosi mavjud
bo‘lsa, taraflar shartnomada belgilangan baho bilan shartnoma
bekor gilingan paytdagi joriy baho o‘rtasidagi farqdan iborat za-
rarni qoplash to‘g'risida talab go'yishlart mumkin.

5.2. Xo‘jalik alogalarini tashkil etish

Savdoda xo Galik alogalari — bu savdo korxonalari va tashki-
lotlarning o‘rtasida va ularning ishiab chigaruvchi korxonalar bilan
tovar xarid gilishdagi o‘zaro huquqiy, iqtisodiy munosabatlarining
majmuyidir. Korxonalar tayyor mahsulot yoki xomashyo xarid
qilish uchun, avvalo, o‘zaro munosabatlarini aniglab olishlart ke-
rak, bunday harakat qilish Konstitutsivaning huquqgiy normala-
ridan kelib chigadi. Umumiy tartibga muvofiq kelishilgan o‘zaro
munaosabat sharinomada o'z aksini topadi.

Xo‘jalik munosabatlaridagi ko‘pgina masalalarni hal gilish tartibi,
choralari shu sohaga oid bo‘lgan gonunlarda aks ettiriigan. Iqtisodiy
aloqa o‘matishda mamlakatda gabul qgilingan gonunlarga rioya qilishlan
shart. Bu qgonunlar «*zbekiston Respublikasidagi korxonalar to‘g'-
risida», «Tadbirkoilik to‘g‘risida», «Monopolistik faolivatni cheklash
to‘g’risida», «Fuqarolik kodeksi», «Xususiy korxona to‘g‘risida» va
boshqalardir. Xo'jalik aloqalarida gatnashuvchi ikki yoki ko*p tomonlar
harakati ushbu gonunlarga muvofiq holda olib boriladi, tomonlar
hugugining tengligi buzilmaydi. Korxona o'z mahsulotini o‘z xohishiga
ko'ra sotadi va xizmatlar ko‘rsatadi. Shuning uchun korxona bozor
talablarini, narx-navoning o*zgarishi to‘g‘risidagi axborotni o‘rganib,
ishlab chiqarish ta’minotint, raqobatni hisobga olgan holda bevosita
yoki vositachi orqali sotib olish va sotishni mustaqii amaiga oshiradi.

Xo'jalik aloqalari o‘rnatishda o‘zaro majburivatlar olishda kor-
xona erkin hisoblanib, avvalo iste’molchilar manfaatlarini himoya
gilishlari shartdir. Bunday tartib bozor igtisodiyotining gonunlari-
dan kelib chigadi. Bu gonunlarga o*zaro tovar xarid qilish, iqtisodiy
munosabat o‘rnatishning umumiy tomonlari aks ettirilgan bo‘lib,
ma’lum bir sharoitda Vazirlar Mahkamasi tomonidan chigarilgan
garor hisobga olinadi. Masalan, tovar tanqisligi paytida ba’zi bir
tovariarni oldi-sotdi qiiishda ma’lum cheklashiar o‘matiladi.

Erkin savdo qilish taqiglab yoki cheklab qo‘yiigan mahsulotlar
ro‘yxati gonunda yoki hukumat qarorlarida ko'rsatiladi. Bozorga o‘tish
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davrida davlat ehtiyojlari uchun mabsulot vetkazib berayotgan
korxonalarni davlat moddiy resurslar bilan ta’miniaydi. Hozirgi
sharoitda mavjud bo‘lgan davlat buyurtmasi o‘zaro aloga o‘rnatishda
o‘ziga x0s xususiyat bermogda. Davlat buyurtmasi, bu Vazirlar
Mahkamasi va boshqaruv organlari tomonidan korxonalarga beigi-
langan tovarlami ko‘rsatilgan migdorda ishlab chigarish va o‘rna-
tilgan narxlarda sotish to‘g‘risida berilgan ko‘rsatmasi bo*lib, buyurt-~
mani bajarish shart hisobianadi. Bunday sharoitda korxona muam-
molarint davlat o‘z zimmasiga oladi: zararni qoplaydi, ham yetkazib
beradi, texnika bilan ta’minfaydi va hokazo.

Ofzbekiston iqtisodiyotining rivojlanishi bilan davlat buyurt-
masiga Kigitilgan tovarlar ro‘yxati asta-sekin kamayadi. Shuni aytish
kerakki, davlat buyurtmasi boshga: mudofaa, ekologiya kabi soha-
larda kelgusida ham davom etishi mumkin, chunki rivojlangan
mamilakatiarda hozirgacha davlat jihozlar, texntka ishlab chiqarish
uchun buyurtma beradi.

O*zbekistonda ro'y bergan iqtisodiyotdagi tanqislik tufayli ko‘p-
gina qishloq xo'jaligi mahsulotiari, shu jumladan, don, paxta, sut,
go ‘sht ishiab chigarish va sotishda davlat buyurtmasi tartibi go*fla-
nitladi. Buyurtma viloyatlar, tumanlar va korxonalar bo‘vicha ofdin-
dan prognozlash tamoyili asosida olib boriladi. Ayrim tovarlar bo‘-
yicha sotish miqdori va narx daviat tomonidan o‘rnatiladi. Masalan,
shakar, choy, non va boshga tovarlar. Ayrimm noozig-ovaat tovarlar
ishlab chigarishda ham daviai buyurtmasi go‘llanishi mumkin.

Bozorga o‘tish davrida savdoda xo‘jalik alogalari o‘rnatishdagi
asosiy xususiyat -— bu alogada qatnashuvchi tomonlarning erkin va
mustaqil harakat qilishidir. Bozorgacha davrda xofjalik aloqgalari
o‘rnatishda davlat organlari asosiy rol o‘ynar, bir qancha qaror,
nizom, buyruglar asosida olib borilardi. Hozirgi sharoitda asosiy
rolni tomonlar, va’m korxonalar o‘ynavdi.

O‘zbekiston savdosiga xo‘jalik alogalari iqtisodivot holatiga mos
bo‘lib, guyidagi shakllarda olib boriladi:

— markaziashtirilgan;

— erkin tanlash.

Markazlashtirilgan asosdagi xo'jalik aloqalari daviat buyurtmasi
ro‘yxatidagi tovariar va davlat tomonidan o‘rnatiigan tovarlar
ro*yxatt bo‘yvicha olib boriladi. Tovar migdori mas’ul organlar
tomonidan aniglanadi va tomonlar bu tagsimotga riova qilishlan
shart. Bunday tartib tijoratchidan katta mahoratni talab gilmaydi,
chunkr shartnomaning eng asosty masalasi tovar miqdori va narxi
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oldindan yuqori boshgaruv nrganlari tomonidan aniglab berilgan.
Tangqislik yechilishi bilan bunday markazlashtirilgan asosdagi xo‘-
jalik alogalarini o‘rnatish asta-sekin kamayadi.

Erkin tanlash asosida xo‘jalik alogalarini o‘rnatish ko‘pgina no-
oziq-ovgat va ozig-ovgat tovarlari bo'yicha tashkil qilingan. Tomon-
lar bozor talabi asosida tovar migdorini va narxini shartnomada
aniqlab oladilar. Savdo korxonalari bunday sharoitda erkin harakat
qiladilar, raqobatga keng yo'l ochiladi. Bir xildagi tovar sotuvchi
korxonalar ko'‘payadi, tovar narxi bozor narxiga vaqinlashadi.

Savdo korxonalari tovar manbalarini mustaqil tanlaydilar, mus-
taqilligini oshiradilar va tavakkalchilikka imkon beradilar. Tijorat-
chilarni taklif va talabni puxta o‘rganishga, narx va sifat sivosati
olib borishlariga majbur giladilar,

Tovarni tste’molchiga vetkazishda gatnashuvchi korxonalarning
oz va ko‘pligiga garab, xo'jalik alogalan oddiy va murakkab, bevosita
va bilvosita bo'lishi mumkin.

[shlab chigarish korxonalari bilan chakana savdo korxonalari
o‘zaro aloga o‘rnatsalar, oddiy xo Yalik alogalari devilfadi, ya’ni
ishlab chiqgarish korxonasi — chakana savdo korxonasi shakli
ko‘rinishida bo‘ladi. Bunday alogalar bir qancha afzalliklarga ega
bo‘lib, tovar narxint pasaytirishga, xarajatlarnt kamaytirishga,
tovar harakatini tezlatishga olib keladi va tuman, vilovat ichida
ko'p gofllanilishi mumkin. Masalan, viloyatda joylashgan rnon,
sut, gandolat, kiyvim-kechak, poyvabzal ishlab cliigaruvchi korxonalar
bilan shu hududdagi chakana savdo Kkorxonalari tovar sotib olishlari
va o‘zaro bitim tuzishlari mumkin.

Agar chakana savdo korxonalari juda mayda bo‘lib, tovar sotib
olish gobilivati past migdorda bo'isa, u holda ishiab chigaruvchi
korxonalar uchun bunday korxonalar bilan munosabat o'rnatish
uncha qulay bo‘imaydi, ular yirik, ko‘p miqdorda tovar sotib
oluvchi korxonalar bilan aloga o‘rnatishni afzal ko'radilar,

Murakkab turkumdagi xo‘jalik alogalarida tovarni ishlab chiga-
rishdan iste’molchiga vetkazishda ikki va undan ortiq korxonalar
gatnashadi. Bunday hollar tovarlarni bir viloyatdan ikkinchi vi-
loyatiga sotishda, vaqin va uzoq chet ¢l mamlakatlari korxonalaridan
tovar sotib olishda, yirik bo‘lmagan va mustagil tovar sotib oladigan
chakana savdo korxonalari (mulkiy shaklidan gat’t nazar) fao-
livatida qo‘llaniladi. Ishlab chigaruvehi korxona savdo uylari, ulgurii
savdo korxonasi chakana savdo korxonasi yoki ishiab chigarish
ulgurji savdo, chakana savdo shakii ko‘rinishida amalga oshishi
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mumkin. Bunday xo‘jalik alogalarini o‘rnatishda har bir tijorat
vaziyatini alohida tahlil qilish, afzalliklarini va kamchiliklarini anig-
Iash va ma’lum vechimga kelish kerak, Ayrim yirik chakana savdo
korxonalari hech ganday to'sigsiz ishlab chigarish korxonasining
jovlashgan joyidan qgat’i nazar oddiy xo‘jalik alogasida bo‘lishi
mumkin.

Ayrim hollarda kichik korxonalar uchun murakkab xo‘jalik alo-
qalari afzal bo*iadi, chunki ular ko*pgina tashvishlardan kam xarajat
evaziga ozod bo'ladilar, bunt chet el savdosida ham ko‘rish mumkin.

Ko‘pgina hollarda tovarlarni ishlab chigarishdan iste’molchiga
yetkazish vositachi korxonalar tshtirokida amalga oshadi. Vositachi
korxonalar =~ bu ulgumi savdo bazalar, savdo uylarn, birjalar,
ayrim sharoitlarda uchinchi korxonalar qiyofasida, har xil turdagi
korxonailar savdo ishiari tovarni iste’molchiga vetkazib berishda
gatnashishfari mumkin. Masalan, konserva zavodi o‘z mahsuloti
o‘rniga vog'och olib, uni chakana savdo korxonalariga sotishi mum-
kin. Bu xildagi oldi-sotdi jaravoni barterli bitimlarni ko‘p qo'tlaydi.
Ko‘pgina zavod va fabrikalar mahsulot almashib, keyinchalik ma-
halliv savdo korxonatariga sotish bilan shug‘ullanmoqgdalar. Xo‘jalik
alogalarining bu xilda amalga oshishi vagtinchilik bo’lib, keyin-
chalik umuman barham topishi muimnkin.

Xalq iste’'moli tovarlarint ishlab chigarish sohasidan xaridorlarga
yvetkazish uchun bo‘ladigan xo‘jalik alogalarida vositachi korxonalar
yordami bilan yoki ularning yvordamisiz amalga oshishi mumkin.
Vositacht vazifasida odatda, ulgurji savde bazalari, savdo uylari,
birjalar gatnashib, tovariarni ishlab chigarish korxonalaridan iste’-
mol bo‘g‘inlariga olib kelishda, tovar assortimentini kengaytirishda
chakana savdo korxeonalariga xizmat ko'‘rsatadi, uzoq va yaqgin chet
ellardan tovar sotib olib kelishda, aynigsa, Markaziy Osiyvo mam-
lakatiari korxonalari bilan hamkorlik gilishda muhim rol o‘ynay-
dilar. Lekin hamma vaqt bilvosita xofjalik alogalari o‘rnatish sa-
marali bo‘lmavdi. Agar chakana savdo korxonasi virik ishiab
chigarish iste’molchilarga vaqin joylashgan bo‘lsa, bevosita xo‘jalik
alogalari ofrnatish afzal bo‘isa, korxonalar o‘riasida bevosita
alogalar olib borish magsadga muvofiqdir. Bu esa haddan tashqari
ko‘paytb ulgurji korxonalarning kamayishiga, ortigcha ixtisos-
lanishiga barham topishida yvordam beradi. Kichik savdo komxona-
lari, xususiy va boshgalar tovar sotib olish uchun xo‘jalik aloga-
larini yaginda joviashgan korxonalar bilan bevosita, boshgalari
bilan esa, ulgurji bazalar vordamida o‘rnatishi mumkin.
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Bozorga o‘tish davrida Mustaqil Daviatlar Hamdo'stligt (MDH)
orasida ko‘p tarqalgan barterli xo‘jalik alogalar bozomi ta’minlashda
muhim ro! o‘ynaydi. «Barter» so‘zi inglizcha bo*hb, fovar ayirboshlash
demakdir. Bunday almashuv tovar munosabatlari rivojlangan davr-
da, o‘zaro aloqgalar uzilgan, pul gadrsizlangan davrda amalga oshadi.
Barterli bitimlar tuzilib, bunda tomonlar o'z tovarlarini ma’lum
narxda baholaydilar, tengma-teng tovar almashtiradilar. Agar ik-
kinchi tomon ozgina qgarzdor bo‘lib qolsa, valuta yoki tovar berish
bilan uzadi. Barter bitimida pul gatnashmaydi.

Barter bitimi tuzishda tovar narxini to‘g‘ri baholash eng asosiy
masalalardan biridir, odatda, jahon bozori narxida baholash maq-
sadga muvofiq hisoblanadi. Markaziy Osiyo davlatlari orasida esa
shu regionda tarkib topgan narx go‘llanifishi mumkin.

Amalivotda xo‘jalik alogalarining samarasini oshirish maqsa-
dida, vzogga mo‘ljallangan voki uzoqg muddatli to‘g‘ridan to‘g'ri
xo'jalik alogalari bir martalik, bir yilga va besh vilga va undan ortiq
muddatli bo‘lishi mumkin.

To'‘g‘ridan to'g'ri xo'jalik alogalari rivojlangan mamlakatiarda
keng tarqalgan, uning afzalliklari guyidagifardan iboraidir:

— sotuvchilar, ishlab chigaruvchilar o'z mahsulotlarini sotishga

ishonch hosil giladilar;

— iste’molchilar, o'z navbatida, ishonchli tovar manbasiga ega
bo‘ladilar;

— tovar yetkazish muhlatiari gisqaradi, ya’nt vositachi korxo-
nalarning omborlarda saqiash zarurivati bo‘lmaydi;

— ishlab chigaruvchi va iste’molichi bir-birlariga o‘zaro yordam,
marketing xizmati ko‘rsatish, axborotlar berish imkoniyatiga
¢ga bo'ladilar;

— tovar harakati bilan bog‘lig bo‘lgan umumiy xarajatlar kam
bo‘ladi.

Shuning bilan birga, to'g'ridan to'gri xojalik alogalarining
ayrim kamchilikiari ham mavjud:

a) boshqa ishlab chiqaruvchilarning bozorga kinshiga xalaqit berish;

b) narxlarming o‘zgarishiga voki tarkib topishiga salbiy ta’sir

o‘tkazadi, va’ni narxlar kam o‘zgaradi.

Litsenziya so‘zi grekcha bo'lib erkinlik yoki hugug degan ma’noni
bildiradi. Litsenziva so‘zi quvidagi ma’nolarda ishlattladi:

— biror-bir mahsulotni yoki tovarni mamiakatdan olib chiqish
yoki olib kirish to‘grisidagi ruxsainoma;

— biror-bir ixtirodan, patentdan foydalanish to‘g‘risida ruxsatnoma.
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Litsenziva bir marta voki asosiy bo‘lishi mumkin. Bir martali
litsenziva bir partivadagi tovarni olib chiqgish uchun beriladi. Asosiv
Itsenziyalar ma’lum bir muddatda beriladi.

Litsenziva beruvchi organ Vazirlar Mahkamasi tomonidan bel-
gilanadi. Bizlarda Sog‘ligni saqlash vazirligi, Moliyva vazirligi, O‘rta
maxsus va Oliy ta’lim vazirligi, Xalq ta’limi vazirligi, Adliya vazirligi
hisoblanadi. Tovar jo*natish hujiatlarida ltsenziva nomeri, vaqgti,
[itsenziya bergan tashkilotning nomi vozilishi shart.

Daviar buyurtmasi. Bu davlat organlarining korxonalarga ma’-
lum muddatda belgilangan miqgdorda mahsulot ishlab chiqarish
va o‘rnatilgan narxlarda tovar sotish to‘g‘risida berilgan ko‘rsat-
masidir. Har bir korxona daviat buyurtmasini bajarishi shart.
Bunday tartib vaqtinchalik bo‘lib, asta-sekin davlat buyurtimasi
ro‘yxati kamavib boradi.

3.3. Ulgurji xaridni tashkil etish

Ulgurji tovar xarid qilish, ulguri va chakana savdo korxonala-
rining asosiy tijorat vazifalaridan bin hisoblanadi. Bu vazifani ania
va puxta bajarish korxona faolivati samaradorligini ta’minlaydi; foyda
miqdori va darajasining oshishiga, tovar ayvlanishining tezlashishiga,
talabni o*z vaqtida qondirishga vordam beradi.

Agar bu tijorat funksivasi o‘z vagtida va mukammal bajarilmasa,
u holda ishlab chiqgarishga, iste’molchiga salbiy ta’sir ko‘rsatadi,
ularning harakatini sekinlashtiradi va o*zaro muvozanatru buziltshiga
olib keladi. Talab va taklif muvozanati ham shu faoliyatni to‘g‘ri
olib borishga bog‘ligdir. Shuning uchun, ulgurji va chakana savdo
korxonalarida shu ishga mutasaddi xodimlarning moddiy-ma’naviy
Jjavobgarligi va manfaatdorligi asosiy omil bo‘lib xizmat giladi.

Bozorga o‘tish va aynigsa, bozor igtisodivoti davrida ulgurji to-
var xarid qilish yanada murakkablashadi va tijorat holatlari, yechim-
[ari turlicha bo'lib, tavakkalchilikka, raqobat qilishga olib keladi.

Ulgurji tovar xarid qilish murakkab faoliyat hisoblanadi va
tijoratchidan Kkatta tajriba, marketing, moliva, texnologiva, hugug,
tovarshunostik sohasidagi bilimlar bo‘lishini, oldindan ko‘ra bilishlik
va aniq hisob-kitob qilishni talab giladi, chunki bozorni to‘g'ri
bilmasdan tovar sotib olish korxonaning obro‘siga putur yetkazishi
voki xonavayron qilishi mumbkin.

Ulgurjt tovar xarid qilish ishi ko‘pgina omillarga bog‘liq bo‘ladi.
Bular jumlasiga iste’mol tovari ishlab chigarishning darajasi, tashqi
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savdo alogalarining holati, talabning migdori va tarkibi, bozor
konyunkturasi va xojalik alogalari o'rnatishning ma’lum davrdagi
xususiyatlari kiradi.

Ulguriji tovar sotib olish tijoratning asosiy funksivalaridan biri
bo'lib, guyidagi ishiar bajarilishini o'z ichiga oladi: talab, taklif va
tovar manbalarini o‘rganish, bozor va ttjorat holatini aniqlash,
shartnomalar tuzish, tovar kelishi va majburivatlar bajarilishini
nazorat qilish, kerakli yvechimltarni qabul qgilish kabi faoliyatiar.

Ulgurji tovar xarid qilish uchun avvalo talab migdorini va
tarkibini aniqlash, faolivat ko‘rsatadigan hududdagi aholi va ulgurji
xaridorlar talabi to‘g*risidagi axborotlarga ega bo‘tishi lozim. Shuning
bilan birgalikda ragobatda qatnashuvchi tomonlar imkoniyati, ya’ni
shu turdagi faclivat olib boruvchi korxonalar immkoniyatlar hisobga
olinishi zarur. Bunday ma’fumotlar ko‘p qirrali va murakkab bo‘l-
gani uchun oddiy va odatdagi usullar hamda texnika yordami bilan
yvechib bo‘lmavdi, kompyuteriash, axborot banklarini tashkil qi-
lishni talab qiladi.

Taklifni o‘rganish, ulguiji xarid qilishda ishlab chigaruvchi kor-
xonalar va boshga tovar sotuvchi korxonalar taklifini aniglashdan
boshlanadi. Tovar sotib olish manbalarini, ularning imkoniyatlarini,
tovar miqdort, assortimenti, sifati va narxini, shu bilan birgalikda
ko‘rsatadigan xizmatini puxta o‘rganish muhim masala hisoblanadi.

Bozorga o'tish davrida ulgurji tovar sotib olishda ayrim xusu-
sivatlar mavjud bo‘lib, iqtisodiyot holati bilan bog'ligdir. Tovar
xarid qilish ikki xilda olib boriladi: birinchisi, tagsimianadigan va
ikkinchisi, erkin holda sofiladigan tovariar bo‘yicha.

Birinchi turdagi tovarlarni Vazirlar Mahkamasi, vilovat hoki-
miyatlari tomonidan tagsimlangan migdorda ulgurji sotib olinadi.
Tomonlar munosabati oddiv — ko‘rsatma aniq bajarilishi shart.
Bozoirga o‘tish davrida bunday eskicha tagsimlashning maviud
bo'lishi, tovar tanqisligt va aholitit ijtimoty muhofaza qilish zani-
rati bilan bog‘ligdir.

Ilckinchi wrdagi tovarlarni bozor talabi va taklifi asosida erkin
sotib olishadi. Korxona mahsulotini o'z xohishiga ko‘ra, sotish va
sotib olish huquqiga ega. Tovarlar esa erkin va shartnomada keli-
shilgan narxlarda sotiladi. Bunday ulgurji tovar sotib olish ancha
murakkab bo‘lib, ko'pgina tadbir-choralarni amalga oshirishga,
bozor holatini aniq bilishga majbur qiladi. Mamlakatimizning 1ati-
sodiy tanglikdan asta-sekin chiqishi bilan tagsimlash tartibi yo‘qola
boshlaydi va erkin sotish, sotib olish hukmron bo‘ladi.
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Ulguiji tovar sotib olishda qo‘yiladigan asosiy talablardan
biri — bu tovar sotib olish manbalarini aniglash va ularni o‘rga-
nish. Ulgurji savdo korxonalari quyidagi korxonalardan tovar sotib
olishlari mumbkin:

— davlat mulkiga asoslangan davlat korxonalaridan;

— jamoa (shirkat} mulkiga asoslangan aksionerlik jamiyatlari,

oilaviy, kooperativ va boshga korxonalardan;

— xususiy mulkka asoslangan korxonalardan;

— turli shakldagi go‘shma korxonalardan;

— chet eldagi turli korxonalardan.

Tovar sotib olish manbalarining tovar ishiab chiqarishga va
tovar harakatiga munosabati nugtayi nazaridan ular ikki turga
bo‘linadi. Birinchisi, ishlab chiqaruvchi korxonalar, ikkinchisi,
vositachi korxonalar (ulgurji-savdo bazalari, savdo uylari, ayrim
hollarda chakana savdo korxonalari).

O‘zbekiston savdosiga, asosan, tovar sotib olishda ishlab chiqa-
ruvchi korxonalar asosiy rol o‘ynaydi. Bozergacha davrda davlat
ishlab chigaruvchi korxonalari tovar sotishda muhim o‘rinni egalla-
gan bo'lsa, bozorga o‘tish davnda aksionerlik, qoshma va jamoa
mulkiga asoslangan korxonalarning hissasi oshib bormoqgda. Hozirgi
davrda respublikada muhim tovar sotib olish manbalari bo‘lib yaqin
va uzoq chet el korxonalari xizmat gilmogda.

Ulgurji va chakana savdo korxonalarining tijorat organlari va
tijoratchilari tovar sotib olish manbalari to‘g‘risidagi ma’lumotlarni
muntazam yig‘'ib borishlari, vangi va eski axborotlarni tahlil
gilishlari kerak. Tovar o‘rami va undagi axborotlar mazmuni va
sifatini oshirish uchun chora ko‘radilar. Bu tadbirlar ishilab chi-
qarishni rag‘batlantirish imkonini beradi. Rivojlangan mamlakatlar,
AQSH, Yaponiva, Angliva savdo kompaniyalarining ish tajribasi
bunga misol bo‘la oladi. Muntazam ravishda tashkil etiladigan xalg
iste’moli tovarlari yoki ayrim tovarlar yarmarkasida tovar sotib
olish manbalari taggoslash usulida samarali o‘rganiladi. Sifatlt va
arzon narxda tovar ishlab chiqaruvchi korxonalar sotish ragobatida
g‘olib chigadilar,

Tovar sotib olish manbalarini o‘rganish natijalari maxsus Ki-
toblarda, varaqalarda, har gaysi manba uchun alohida qilib aks
ettiriladi. Zarur hollarda o‘tgan davrda ishiab chigargan tovarlarning
ro ‘yxati, modeli, sifati, narxi, sotib olingan tovarlar migdori va
boshqga ko‘rsatkichlari bayon qilinadi. Bunday axborotlar to‘plash
juda murakkab, ko‘p mehnatni va vagtni talab gilgani uchun kom-
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pvuter orqgali bajarish asosiy vazifa hisoblanadi. Bu yo‘l juda quiay
va sifatlidir, bu esa tijoratchi uchun zarurdir.

Ko‘pgina korxonalar tovar to‘g‘risidagi axborotlarini kompyu-
ter dasturiga kiritmoqdalar; telefaks orgali ulgurji xaridorlar foy-
dalanish imkoniyatiga ega bo‘lmoqdalar va shu kabilar.

Ulgurji xarid gilish manbalarini o‘rganishda shunga ahamiyat
berish kerakki, xaridorlar ko‘pincha mahsulotning narxiga emas,
balki, birinchi navbatda, uning foydali hissalariga, ya'ni tashqi
ko‘rinishiga, texnik ko'rsatkichlariga, dizayniga ahamiyat beradilar.
Bunday ko‘rsatkichlar ichida narx 6—7-o‘rinda turishi mumkin.

Raqgobat sharoitida ulgurji xarid qilishda quyidagi tomoniarga
ahamiyat berish lozim:

— korxona mahsuloti yordamida yangi ehtiyojlarni qondirish
imkonivyati;

— mahsulotni texnik jihatdan yangililigi, chidamliligi, ekologik

tozaligi;

— mahsuletning yuqori sifatliligi, ishonchliligi, ixcham va vengilligi;

— xaridorlarga har tomonlama xizmat ko‘rsatish mumkinligi.

5.4. Ulgurji yarmarkalar va ularning tavsifi

Umuman, yarmarkalar chakana va ulguri shaklda o‘tkazilishi
mumkin. Chakana yarmarkalarda odatda tovarlar aholiga, iste’-
molchiga sotilsa, ulgurji yarmarkalarda esa tovarlar korxonalarga,
tashkilotlarga va boshqa xildagi vuridik shaxslarga ko‘p migdorda
sotiladi. Nizomga muvofiq har yili ayrim tovarlar bo‘yicha ulgurji
varmarkalar tashkil etilads.

Yarmarka faoliyatini olib borish uchun varmarka qo‘mitasi
tuziladi va bunga a’zo bo‘lib Respublika savdo birlashmalarining
vakillari, xo‘jahik sudining xodimlari, ishlab chiqgarish birlashma-
larining vakillari a’zo bo‘lib kiradilar. Savdo faolivatini olib borish
uchun yarmarka direktori va ma’muriyati tashkil etiladi. Yarmarka
direktori varmarka go‘mitasining a’zosi bo‘lib hisoblanad..

Yarmarka ma’muriyati joy ajratish, tovarlar bilan bezash, qatha-
shuvchilarga taklithomalar yuborish, ularni joylashtirish, bitim tu-
zishga yvordam berish, bitimlarni ro‘yxatdan o‘tkazish va yarmarka
qomitasi tomonidan gabul gilingan qarorlarni hayotga tatbiq etish
bilan shug‘ullanadi.

Yarmarkada shartnomalar uch nusxada tuziladi. Shartnoma tuzish
uchun sotuvchilar va sotib oluvchilar uchrashuv grafigi tuziladi. Ke-
lishiimay qolgan masalalar xo‘jalik sudi gruppasi orgali hal gilinadi.
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Yarmarkaning samarali tomonlari:
— ishiab chigarish, korxona vakillari va savdo vakillari o‘rtasida
to‘g‘ridan to*g‘ri muomala o‘rinatiladi;
tovar xarid qilish tovar namunasi asosida amaiga oshadi.
Hozirgi kundagi yarmarkalarning kamchiliklari:
— qatnashuvchilar juda kam;
— taklif yetarli darajada emas;
— shartnomalarni tezda buzilish xavfi bor.

5.5. Ulgurji tovar sotishuni tashkil etish

Ulgurn tovar sotish tijorat faolivatining muhim tomontaridan
biri bo'lib, Karxona faoliyati zanjirida oxirgi bo‘g‘in htsoblanadi.
Ulguiji tovar sotish har qanday korxonaga xos xususiyatdir, chunKi
ishlab chigarish, vositachi va chakana savdo korxonalari muntazam
yoki ayrim hollarda ulguri tovar sotish bilan shug‘ullanadiiar.

Uigurii korxonalar faoliyatida tovar sotishni tashkil etish ko‘p
miqdorda ongli mehnatni va vaqtni talab qiladi, bunday bo‘lishiga
asosiy sabab tovar sotib cluvchilarning ko‘pligi, oz va tez-tez tovar
sotib olishlari hisoblanadi. Bozor igtisodiyvotiga o‘tish munosabati
bilan chakana savdo korxonalart kKatta miqdorda tovar sotib olishdan
manfaatdor bo‘lmay qoladilar, aks holda mablag‘larining aylanishi
sustlashib, bank xarajatlart oshib ketadi. Shuning uchun chakana
savdo korxonasi oz migdorda va ko‘p xilli tovar sotib olish uchun
harakat qiladi, bu esa uning foyda darajasining oshishiga olib keladr.

Ulgurji savdo korxonalari istagan korxonaga (ulgurji, chakana,
ishlab chigarish, qurilish, transport, davolash va hokazo) mulkiy
shakiidan qat’i nazar tovar sotish va xizmat ko‘rsatish huquqiga
egadirlar. Xaridorlarga tovar sotishni yuqori darajada tashkil etish
uchun har tomonlama ularga qulay sharoit yaratib berish lozim.
Mijozlarni yo'qotib go'ymaslik uchun, raqobat hukm surgan sha-
roitda, tovar jo‘natish, ma’lumotlarni o°z vaqtida yetkazish, qayta
ishiash, sotish xarajatlarini kamaytirish uchun keng ko‘lamda tad-
birty choralarni ishlab chiqishlari zarur bo‘ladt.

Ulgurji tovar sotishni to‘g'ri tashkil etish tovar harakatida
gatnashuvchi tomonlarning faolivatiga katta ta’sir ko'rsatadi. Avvalo,
ulgurji va chakana savdo Korxonalarining ko‘pgina sifat ko‘r-
satkichlari: foyda, xarajat migdori va darajasi, tovar va mablag’
ayvlanishi, tovar assortimentining kengligi va uning tarkib topishi
hamda boshgalar bu ishni tashkil etilishiga bog‘lig bo‘ladi.
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Davlat-aksioner savdo assotsiatsiyasiga, matlubot kooperatsiyasiga
mansub bo‘lgan wlgurji savdo korxonalari, 0'z tizimiga garashli bo‘lgan
chakana savdo korxonalariga tovar sotishni, birinchi navbatda, tashkil
etadilar va ularga ma’lum imtivozlar yaratadilar. Lekin bunday sharoit
bozor munosabatlariga to*liq o‘tish bilan o‘zgarishi mumkin.

Bozorga o‘tish davrida ulgurji tovar sotishni tashkil etish ba’zi
bir xususiyatlarga ega: birinchidan, tovar tanqisligi va ikkinchidan,
o‘tish davri xususiyatlari bilan bog‘ligdir. Ayrim ozig-ovqgat tovarlari
markazlashtirilgan asosda tagsimlanadi. Tagsimlash esa aholi soniga
garab boshgaruv organlari tomonidan ishiab chigiladi va qattiq
nazorat ostiga olinadi. Tagsimlash miqgdoriga garab korxonalar
chakana savdo tarmoglarida tovar setadilar. Ko'pgina nooziq-ovqgat
tovarlari va ozig-ovqgat tovarlari bozor qonunlariga rioya qilgan
holda ulgurji sotiladi. Bunday tovarlar kelishilgan narxlar va savdo
ustamasi o‘rnatiladigan tartibda olib boriladi. Ulgurji korxonalar
gonunda ko'rsatilgan umumiy, va'ni 20 % gacha ustamaning bir
gismini, tovar assortimentiga qarab 2-—4 % gacha o‘z ixtiyorlariga
qoldirib, xarajatlarni qoplash va foyda olish uchun ishlatadilar.

Ulgurji tovar sotish xo‘jalik alogalarini o‘rnatish va shartnoma
tuzish asosida olib boriladi. Shartnomada hamma masalalar bilan
birgalikda tovar yuborish sharti keng va har tomonlama yoritilishi
muhimdir. Avvalo, ayrim savdo tarmoqlari bo‘vicha rovar taniash,
jo‘natish, axborotiar almashish, yig'ish, muhlatlari, transport
xizmani, idishlarni gavtarish va boshqga tomonlar aniq yechilishi
lozim. Shartnomada erkin holda sotiladigan tovar bo‘yicha
ustamaning tagsimlanishi, xizmat ko‘rsatish narxlari aniglanishi
shart. Ayniqgsa, o'zaro javobgarlik puxta ishlab chigqilishi muhimdir.
Shuning uchun ulgurji sotishni tashkil etish ancha murakkab
bo‘lib, tijoratchidan katta bilimni talab etadi.

Ulgurji savdo bazalari o'z mijozlari bilan turli shakl va usullarda
ish olib borishlari mumkin, biroq ularni o‘z vagtida tashkil etish
ko' pgina omillarga bog‘liq bo‘ladi.

Ulsurji tovar sotish shakli deb, odatda tovarlarning bir korxo-
nadan ikkinchisiga yoki boshqgasiga o‘tish yo'li tushuniladi. Savdo
bazalari yoki boshga turdagi vositachi korxonalar tovarni, avvalo,
o'z omborlariga olib kelishi, gisman ishlov berib, so‘ngra boshqa
korxonalarga sotishlari mumkin, Bunday shaklni ombor orgali sotish
deyiladi. Bunday vo‘l zarurat talab gilingan sharoitda, va’'ni om-
borda saqlash, gadoqlash, ajratish lozim bo‘lsa tovar ko'p mig-
dorda kelib golgan paytlarda go‘llaniladi.
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Ayrim hollarda savdo bazalari o‘z omborlariga tashib kelmasdan
to‘g'ridan to‘g‘ri tovarni o'z mijozlariga o‘tkazib yuborishlari mum-
kin. Bunday shaklni rranzit deb tushuniladi. Tovar ishlab chiqarish
korxonalardan chakana savdo korxonalariga borib tushib, bunda
uigurji korxona esa tashkilotchilik vazifasini bajaradi. Hisobotda bu
xildagi tovar harakatini tranzit fovaroboroti deb yuritiladi. Tranzit
orgali, odatda, ko‘pgina oziq-ovqgat tovarlari, go‘sht, un, shakar,
gand, to‘gimachilik mahsulotlari, poyabzal va boshqa noozig-ovgat
tovarlari xaridorlarga yuborilishi mumkin, chunki omborga tu-
shirish, saglash zarurati bo‘lmay qolib, ortigcha xarajat va nobud-
garchilikning oldi olingan bo‘ladi.

Avvalo, tomonlar shartnomada tranzit orgali yuborilgan tovar-
ning nomi, assertimenti, miqgdori, muhlatlari, oluvchitarning manzili,
shartli belgilari aks ettintishi shart. Tovar uchun hisob-kitob qilish
shartlari, gabul qilish stansiyalari, joriy hisoblart tovar yubo-
ruvchiga oldindan ma’lum qilinadi yoki shartnomada gayd qgilinadi.

Tranzit orgali tovar yuborishda asosiy rolni vositachi korxona
o‘ynaydi, chunki unga tashkilotchilik vazifasi yuklanadi. Ulgurji kor-
xona tovar yaborvchi va tovar oluvchi bilan kelishilgan holda harakat
qilib, ikkala tomondan muntazam ma’lumotlarmi olib turadi va
nazorat giladi. Agar tomonlar shartnoma majburivatlarini bajarmasa,
kerakli choralarni ko‘radi. Tovar oluvchi har oyda yoki boshga muh-
latlarda qancha tovar olganliklar to‘g‘risida ulgurji korxonaga ma’-
tumot berib turishlari mumkin. O‘z navbatida, tovar yuboruvchilar
ham shunday ma’lumotlarni ulgurji bazaga berib turadilar.

Ulgurji tovar sotish va uni to'g'ri tashkil etish quyidagi afzal-
fiklarga olib kelishi mumkin:

— chakana savdo tarmogqlari bir me’yorda tovar bilan ta’-
minlanib turadilar va bargaror assortiment tarkib topadi,

— savdo tarmoqlarida tovar zaxiralarining oqilona migdorlari
tarkib topishi mumkKin.

Bu esa saglash xarajatlarining kamayishiga, aynigsa, mablag®-
larga bo‘lgan talabning kamayishiga va mablag‘lar aylanishining
tezlashtirilishiga olib keladi.

Yuborilgan tovar uchun hisob-kitob gilish shartiga garab tranzit
2 xil bo‘ladi. Birinchidan, pul to‘lashlik, ya’ni bunda ishiab chigarish
(tovar yuboruvchi) korxonasi pulni vositachi korxonadan oladi,
u esa o'z navbatida, tovar pulini chakana korxonadan olishi kerak.
Bunday usul hisob-kitob ishlarini ko‘paytirishga olib keladi va
mablag® aylanishini susaytiradi, shuning vchun uncha quiay emas.
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Ikkinchisida hisob-kitob ishlari tovar yuboruvchi va oluvchi
o‘rtasida amalga oshadi. Bu esa ancha oson va samarali yo'l hisoblanadi.
Ulgurji korxona o'z ulushini alohida ajratib olishi mumkin, ya’ni
chegirma tarigasida.

Tranzit shakli asosida tovar sotish ancha qulay bo‘lib, tovar
harakati, mablag‘ning tezlashishiga, transport xarajatlarining ka-
mayishiga olib keladi. Lekin ayrim murakkab assortimentga ega
bo‘lgan tovarlarni bunday vo‘l bilan yuborib bo‘lmaydi, ularni
ajratish, chakana savdo talablariga moslash lozim bo‘ladi yoki ay-
rim tovarlarni uzoq vaqtgacha saglash, boshga mamlakatiardan
bir paytda ko‘p miqdorda tovar olish lozim bo‘ladi.

Ulguni korxona faoliyatida ombordan tovar sotish asosiy o‘rinnt
egallaydi, chunki bozor talablariga mos assortimentning tarkib
topishiga, mijozlarga to‘la holda xizmat ko‘rsatish imkonini yaratadi.
Hamma chakana savdo korxonalari to‘g‘ridan to‘g‘ri ishlab chi-
qgarish, aynigsa, yirik korxonalardan tovar olish imkonivatiga ega
emasdirlar. Ular uchun ko‘p migdorda emas, balki oz va tez-tez
tovar sotib olish foydalidir. Ko*pgina noozig-ovgat va ayrim boshqa
o‘lkalardan keladigan ozig-ovgat tovarlari ulgurji korxona ombor-
lariga tushib, kevinchalik chakana savdo korxonalariga sotiladi.

Ombordan tovar sotishni tashkil etish bir gancha omillarga
bog‘liq bo‘ladi. Shu jumladan, tovar assortimentiga, tashish ma-
sofasiga, aloga vositalarining holatiga, transport sharoitiga va bosh-
galarni hisobga olgan holda tashkil etiladi. Ombordan tovar sotish
tartibi, avvalo, shartnomada o‘z aksini topishi shart.

Ulgurji savdo korxonalari faolivatida ombordan tovar yuborish,
ko‘chma avtomobil, namuna zallari va ko‘chma sotuvchi agentlar
yordamida tovar sotish yo‘lga qo‘yiladi. Bular ichida eng ko‘p tar-
qalgani xaridorlarni tanlab olish asosida tovar sotish usulidir.
Bunday tovar sotish, o‘z navbatida, 2 xilda tashkil gilinadi. Bi-
rinchisida tovar tanlashni xaridorlar omborxonalarga kirib, sag-
ianayotgan tovarlarni ko‘rib tanlab olish ishint olib boradilar, bu
xildagi tovar tanlash noquiay bo‘lib, omborda bajariladigan ja-
rayonlarga xalaqit beradi, texnika xavisizligi buziladi va boshgqa sal-
biy oqibatlarga olib keladi.

Shuning uchun 1960-villardan boshlab yirik ulgurji savdo
bazalarida maxsus tanlov xonalari tashkil etilib, tovar namunalari
namoyish qgilina boshlandi. Bu yo‘nalish birmuncha ilg‘or bo‘lib,
jobiy natija berdi. Tovar namuna xonalari har xil bo‘lib, 300 dan
3000 kv.m.gacha maydonni tashkil qgiladi. O‘zbekistonning ko‘pgina
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savdo bazalarida 600 dan 1200 kv.m maydonli xonalardan iboratdir.
Bino to'gri to‘riburchak yoki doira shaklida ham bo‘lishi murnkin.

Tovar namuna xonalari alohida yoki ma’muriy xizmat binolari
bilan go‘shilgan holda joylanishi magsadga muvofiqdir. Xona asosiy
tijorat markazi bo‘lib xizmat qiladi. Bino estetik talablar asosida
bezatilishi, ilg‘or aloga texnikasi bilan jihozlanishi kerak.

Sotuvchilarning ish o‘rni, kerakli jihozlar, xaridorlarning tovar
tanlash uchun hamma imkoniyatlar yaratilishi zarur.

Vositachi korxonalar ombor orqali tovar sotishda bir gancha
usullardan foydalanadilar. Sotish usullari muntazam taraqqiy
etmoqda, uning tuddari ko‘payib bormoqda. Amalda quyidagi usullar
go ‘tlaniladi:

— telgfon, telegraf, telefaks, xat orqali buyurtma berish asosida;

— shaxsiy tanlov asosida tovar sotish. Bu usulda chakana savdo
korxonasining vakillari belgilangan muddatlarda ulgurji bazaga kelib
tovar namunalarini ko' rib buyurtma beradilar va bu buyurtma baza
tomonidan bajarilishi shart;

— avtoomborlar orqalt tovar sotislv. Bu usulda parfumeriya,
attorlik va turli xildagi mayda tovarlar sotiladi. Bunday tovarlar
avtomagazinlarga ortiladi va belgilangan marshrut bo‘yicha uzoq
jovlashgan savdo tarmoglariga borib, Kerakli bo‘lgan tovarlarni
hujjatlashtirib topshiradilar;

~— savdo agentlari orqali tovar sotish;

— pochta posilka orqali ulgurji tovar sotish. Hamma mam-
lakatlarda anchagina tovarlar savdo tarmoglariga pochta orgali
yetkaziladi. Bu usulda ko‘prog aitorlik, trikotaj tovarlari sotiladi.
Yirik migdorda pochta orgali tovar sotish imkoni bo‘lsa, u holda
maxsus omborlar va binolar tashkil etiladi va zamonaviy texnika
bilan jihozlanadi. Hisob-kitob ishlart avtomatlashtiriladi.

Tranzit usulida tovar sotish, avvalo, vositachi korxona ishlab
chigarish korxonasi bitan va chakana savdo korxonasi bilan shartnoma
tuzishi lozim. Bu shartnomada ganaqa tovarlar va gancha migdorda
tranzit orgali chakana savdo korxonasiga yetkazilishi yoziladi.

Shu bilan birga, pulani to'lash shacrtlari, tovar uchun hisob-
kitob ulgurji savdo orgali amalga oshishi mumkin va buyurtmalar
berish tartibi, axborotlarini olish tartibi shartnomada ko‘rsatiiadi.

Tovar namuna xonasida o‘z-o‘ziga xizmat giladigan magazin,
savdo korxonalariga ofxshash qilib jihozlar o‘rnatiladi va tovar
namunalari teriladi. Tovar narxi, sitati, ishlatilishi va boshga to-
monlari to'g‘risida ma’lumotlar tovar oldiga qo'yiladi va bazada
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qabut gilingan tovarning shartli nomeri yozilgan bo‘ladi. Xonada
yirik va texnik murakkab tovarlarning namunasi emas, balki ularning
rasmi tushirilgan varagalar qo*viladi. Xonaga kirish jovida xaridorlar
uchun mo‘ljallangan umumiy ahamivatga ega bo‘lgan ¢’lon va
axborotlar bo‘ladi. Bular jumlasiga xaridorlarning ulgurji savdo
bazasidan tovar tanlash muhlatlari, xizmat ko‘rsatadigan tash-
kilotlarning ro‘yxati, vangi kelgan tovarlar va boshqa masalalar
ko‘rsatilishi mumKkin.

Xaridorlar namuna xonasida shartnomaga muvofiq kerakli
tovarlarni tanlab buyurtma shaklida rasmiylashtirib sotuvchi tovar-
shunosga tagdim etadilar. O‘z navbatida, tovarshunos lozim bo‘lsa
kerakli o*zgarish kiritib, tovar chiqarish uchun kerakli hujjatlarni
tayvorlash uchun buxgalteriyaga voki kompyuterga jo‘natadi.

Sotuvchi xaridorlarga har tomonlama xizmat ko‘rsatish bilan
bog'lig choralarni ko‘rib chiqadi.

Xaridorlar zarur bo'lgan tovarlarni tanlab, ehtivojlarini anig-
lab, maxsus buyurtma varaqgasini tovarshunosga topshiradilar.
Varaqgada tovarning hamma belgilari ales ettirilishi zarur. Sotuvchi
tovarshunoslar, 0‘z navbatida, buyurtma varaqasini olib, [ozim
bo'lganda xaridor bilan kelishilgan va o‘zgartirishlar kiritilgan holda
mashinaga kiritadilar. Zaruriy hupatlar, schot-faktura to‘ldirilib
axborot markaziga yetkaziladi.

5.6. Tovar birjalari va brokerlik idoralari orqali
ulgurji xaridni amalga oshirishning o‘ziga xos
xususiyatlari

XV1 asrda Gollandivaning Bryugge shahrida «Burse» deb ataladi-
gan mehmonxonada dunyoning hamma shaharlaridan kelib savdo
va tijorat hagqida axborot almashish odat tusiga kirib goladi.

Birja degan so ‘7 nemischa bo'lib, tovarlarni ulgurji sotib olish
bozori degan ma’noni bildiradi. Binja XI1TI—XV asrlarda Shimoliy
Italivada paydo bo‘ldi, lekin ishbilarmonlar olamida XV asrda
Lionda, Tuluzada, Londonda, Gamburgda qo‘llaniladi.

Amsterdam tovar bigasining payvdo bo‘lishi bina harakati ta-
rixidda muhim vogea bo'ldi. U uzoq villar davomida savdo olamida
o'Ziga xos yvetakchi edi. Bu yerda birinchi marta tovar namunasi
bo‘vicha savdo o‘tkazildi. Birja oborotining (aylanishining) asosiy
qismi jahonning savdo va moliva markaziarida AQSH, Buyuk
Britaniva, Yaponivada vig‘ilgan.
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Birja savdosi markazining shakllanishi bir gancha omillar bilan
izohlanadi. Bular ichida eng muhimlariga yetarli molivaviy resurslar
borligi va boshqa infrastrukturalar (ombor, portlar) rivojlanishi,
geografik joy qulayligi, soliq va valuta boshgaruvi gqonunlari qu-
layligi, maviud narx tizimi kiradi.

«Chikago Bort of Treydy jahonning eng yirik fovar biriasi. Unda
bug‘doy, makka, mol, kumush, oltin va boshga tovarlar bo‘yicha
bitimlar tuziladi. Nyu-York, Tokio, London, Parij bigjalari jahon-
dagi eng yirik birjalardan sanaladi.

Rossiyvada birinchi marta bigja XVIIT asr boshida Pyotr I far-
moni bilan paydo bofldi. 1705-yil Sankt-Peterburg birjasi ish
boshladi. Rossivada XVIII asr oxirida 36 taga vaqgin, 1920-yilga
kelib 115 ta birja faoliyat ko‘rsatar edi, bozor va yarmarkalardan
fargli ravishda birjada tovarning o‘zi tagdim etilmasdi.

Hozirgi kunda birjalar bozor iqgtisodiyvotining eng zarur ¢le-
menti sifatida yangidan paydo bo‘lmogqda. Ular bozor mexaniz-
mining infrastrukturasini tashkil etadi.

Tovar birjalari tovarlarning o‘zini emas, balki ularni yetkazib
berish bitimlari bo‘yicha oldi-sotdi giladi. Tovar birjalarida talab va
taklif muvofiqligi ta’sirida shakllanadigan bazaviy bozor narxlari
aniglanadi.

Ma’lumki, tovar birjasi tijorat korxonasi bo‘lib, bu verda ma’-
lum xususivatli tovarlar oldi-sotdisi amalga oshiriladi.

Bunda oldi-sotdining maqsadlari tovarning ishlab chigarish-
dan iste’mol sohasiga tez o‘tishi, bozor narxini belgtlash, savdoni
muvofiglashtirish, tovaroborotini rejali- yo‘naltirishga yordam be-
rishidir. Bigja bozor gqonunlariga tayanib, bozor konyunkturasi va
narxini o‘rganib, tovaroborotini boshqarishni yaxshilaydi.

Tovar birjasi iqtisodivotni boshqarishning tabiiy organi bo‘lib
qgoladi. Bozor rivojlanishi bilan tovar birjalari faolivati ham mus-
tahkamlanadi.

Tovar birjalari, davlat va boshga korxona-tashkilotlar, jumia-
dan, tayvorlovchilar, sohibkorlar va iste’molchilar, vositachi va
boshga tijorat tashkilotlart kelishuvi bilan tuziladi.

Tovar birialari — daromadsiz real tovarning xo‘jalik tijorat
korxonasi hisoblanadi. Tovar birjalarida qimmatbaho qog‘ozlar
savdosi bo‘yicha fond bo‘limlari ochish mo‘ljallangan.

Birjalar o‘z faoliyatlarida O‘zbekiston Respublikasida «Kor-
xonalar to‘g‘risida»gi Qonuni, O‘zbekiston Respublikasining «O*z-
bekiston Respublikasida tadbirkorlik to‘grisida»gi Qonuniga
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«O*zbekiston Respublikasining birja va birja faoliyati to‘g risida»gi
Qonuniga va Nizomga rioyza giladi.

Birja yuridik shaxs bo‘lib, 0o‘z faoliyatini birja faoliyati huquqini
beradigan ruxsatnoma (litsenziya), to‘lig xo*jalik hisobi, o‘zini 0‘zi
mablag’ bilan ta’minlash asosida amalga oshiradi, o'z mustaqil
balansiga, banklarda hisob-ragamiga ega.

Birjaning asosiy vazifalari:

— savdo faoliyatini birja a’zolari, korxona, brokerlik idoralari va
brokerlar amalga oshiradigan tovar birjasi asosida tashkil gilish;

— real taklif va talabni, birjada sotiladigan va almashtiriladigan
mahsulot mutanosibligini aniqgiash;

— narxlar barqarorligiga va almashuv mutanosibligiga sharoit
yaratish;

-— birjada sotiladigan tovar narxi haqida axborot berish,;

— real taklif-talabni hisobga olib o*zaro manfaath asosda tovar
almashuvini tashkil qilish;

— birja savdosi gatnashchilariga va boshga manfaatdor korxonalar,
tashkilotlarga, fuqarolarga birjada sotiladigan tovar haqida
tijorat axboroti berish.

O‘nia Osivoda ingilobga gadar birjalar yo*q edi. Bu yerda barcha
savdo jarayonlari butun dunyoga mashhur sharq bozorlarida
o‘tkazilar edi.

Toshkentda birinchi tovar birjasi 1922~yilda tuzildi.

Bu vaqtda respublika iqtisodida xususiy sektor ustuvor edi. Biga
savdosi ulgurni savdoni muvofiglashtirishga, ishtirokchilarni aniqg-
lashga, davlat nazoratini amalga oshirishga va soliq solishni to‘g‘ri
otib borishga imkon beradi.

Bir tomondan, mablag® yetishmasligi, shaharlararo alogalar zaif-
ligi, transpott, ombor xofjaligi va boshqa vositalar kamligi, ikkinchi
tomondan, yangi iqtisodiy siyosat yurgizilishi, igtisodiyotda ma’muriy
mahkamachilik tizimining ustunligi, tovar va xomashyo ta’minotida
esa davlat sektorining hukmronligi, ortigcha markazlashtirilgan birja
savdosining pasayishiga olib kelib, 30-yillarda birjalar tugatildi.

1991 -vilda Toshkentda universal tovar birjasi tuzildi. 1991-vil
O*zbekistion Respublikasi Prezidentining «O‘zbekiston Respub-
likasida birja faoliyatini muvofiglashtirish to‘g‘risida»gi Farmoni
{1991-yil 27-dekabr) birja savdosining tiklanishiga imkon berdi.

Toshkent birjasining tashkilotchilari «O‘zbekbirlashuvs, tashqi
iqtisodiy aloqalar komiteti, savdo-sanoat palatasi va bir gator
vazirlik va mahkamalar bo‘lishdi.
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Ofzbekiston Respublikasi Oliy Kengashining 1992-vil ivul oyi
sessivasida qabul gilingan «Birjalar va birgja faoliyati to‘g‘risida»gi
Qonunning gabul gilinishi respublikada birja faoliyatini tartibga
solish va idora gilish bilan bog‘lig muammeolarni hal etishda katta
rol o°ynadi. Bu esa respublikamizda bozor munosabatlarining shak!-
lanishida yangi bosqichni taqozo etadi.

Birjalarda maxsus operatsivalar bajariladi va bitimilar tuziladi.
Birjalarda birja ishtirokchilari o'rtasida quyidagi birimlar tuziladi:

— bor tovarlarning oldi-sotdi bitimlari, shu jumladan, tovar-

larni darhol berib yuborish yoki yetkazib berish, tovarga
egalik qilish huquqini beruvchi hujjatlar topshirishni ham
ko‘zda tutuvchi oldi-sotdi bitimlari;

— forvard bitimlari, ya'ni bor tovarni vetkazib berish muddat-

larint kechiktirgan holda xarid qilish va sotishga doir bitimlar;

— fyuchers bitimlar, va’ni haqiqatda bo‘lmagan tovarlar uchun

bitim tuzish, masalan, kelgusi vil hosili uchun bitim tuzish;

— diler operatsivalari; .

— broker o'z mablag‘i hisobidan tovariarni xarid qilishi.

Fyuchers bitimint tuzish orasida kontraktda tovarning narxi va
jo‘natish muhlatiari ko‘rsatiladi. Ularning foydasi, asosan, kontrakt
davridagi narx va kKontrakt tugashi arafasidagi narxning fargi bilan
vakunlanadi. Mavjud bo‘lmagan tovarni sotish yoki xarid qilish
bitiomi. Birjalar ikki wirga bo finadi.

1. Ochig birija — bitimlar bira a’zolari tomonidan va a’zo bo'l-
magan tashabbuskorlar tomonidan tuzilishi mumkin. Bu birjalar
faolivati maxsus gonuniar bilan tartibga solib turiladi.

2. Xususiy birialar. Bunday bigalar aksioner kompanivalar shak-
tida tashktl etiladi, tekin birjalar o'z a’zolariga dividend (aksiyadan
keigan daromad) to‘lamavdi. Ammo birja a’zolari brokerlar o‘z
hisobidan va mijozlar hisobidan rag‘batlantirish puliari olish evaziga
bitimlar tuzish uchun tanho egalik qilish huquqiga ega bo‘ladiiar,

Biralar aslida tijorat vositachilari bo'lib, bitim tuzishda gatnash-
maydilar, lekin bitim tuzishga vordam beradilar.

Sugurta qilish (xedjerlash) operaitsivalari. Bu operatsivalar
narx-navo o‘zgarishidan keladigan zararlarning oldini olish
uchun go‘llaniladi. Omborlarda turgan xomashyolar, tovarlar
mumkin bo‘lgan, narx-navo pasayishidan keladigan zararni
qoplash uchun sugurta gilinadi, Buning uchun tovarning egasi,
brokerga omborda saglanayotgan tovarlar partiyasiga teng bo‘lgan
fyuchersni sotishga ko‘rsatma beradi.
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Respublikamizning tashqi savdo va sanoat tashkilotlarida,
avniqsa, aralashgan uyushmalar, go‘shma korxonalarda ishlovchi-
lar birja savdosi tamoyillarini vaxshi bilishlari va zarurat tug‘ilganda
o‘zlarintng amaliy faolivatlarida, aynigsa, kelishi mumkin bo‘lgan
zararlardan sug‘urta gilish magsadida keng qo*llashlari lozim.

Birja faolivatiga rahbarlik giladigan oliy organ birja a’zolarining
umumiy vigilishidir. Umumiyv yig'ilishda birja xtzmatchilari taklif
qilingan va boshga shaxslar gatnashishi mumkin.

Umumiy vigilish quyvidagi mcsalalarni yechadi:

— umumiy vig‘ilish va boshqga bira yig‘ilishlarini o‘tkazish
reglamenti davriviigi qoidalarini ko‘rib chigish va tasdiq-
lash;

— birja bo‘linmalari faoliyatini boshqaradigan huquqiy aktlar,
goidalar, qo'Hanmalar va boshqga hujatlarni ko'rib chiqish
va tasdiqlash;

— bina ustavini tasdiglash;

— birja a’zolari to'laydigan yillik a’zolik va kirish badallari miqg-
dorini, birja xizmatt haqini, birja savdo qgoidasint buzganlik
haqida jarima undirtsh tartibini belgtlash;

-— birja komiteti a’zolari va uning raisini, arbitray komissiyasi va
uning raisini saylash;

— biga a’zolarini gabul qilish va bo‘shatish;

— birja komiteti birja belgilaydigan goidalarni buzganligi haqgidagi
arizalarni muhokama qtlish:

— bina faolivatimi belgilangan hujjatlarga, birja faoliyatini bosh-
qaradigan gonunchilikka o*zgartirish va qo‘shimchalar haqida
takhiflar kiritish;

— biganing villik xo‘jalik moliya faolivati to'g risidagi hisobotini
taftisht komissiyasining, zarur bo'lganda, boshqa bo‘linma-
larning hisobotini ko‘rib chiqish va tasdiglash.

Birja go*mitasi bir vildan uch yilgacha saylanadi. Rais, rais
o'rinbosari va birja go'mitasi a’zolari umumiy vig'ilishida nomzodiar
nomma-nom qilib sayvlanadi. Qoniqgarsiz ishlagan birja qo*mitasi
tarkibi muddatidan oldin gayta saylanishi mumkin. Maxsus biimni
talab qiladigan vazifani bajarish uchun birja go*mitasi tarkibiga
korxonalarning birjaga a’zo bo‘lmagan vakolatli vakillari va fugarolar
saylanishi ham mumkin

Ta’sischilar, birja a’zolari va boshga manfaatdor shaxslar nav-
batdagi umumiy yig‘ilish chaqirilishi, uning kun tartibi to‘g‘risida
kamida bir oy oldin xabardor qilishlari shart,
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Birja go‘mirasi vazifasiga quyidagilar kiradi:

— hisobotni tashkil gilish va yurgizish, belgilangan statistik hiso-

botni tayyorlash, birja xo‘jalik moliyvaviy faoliyvatini ta’minlash;

— bina nomidan va biga qo niitasi topshirig‘iga binoan mol sotib
olish va birja mulkini sotish;

— ishga gabul qilish va bo*shatish;

— birja tijjorat xabarlarini chop etishni tashkil etish, birja reklama
tadbirlarini olib borish;

— birjaning ish faolivatini yurgizish uchun nizom, goida, ko‘r-
satma va boshqa hujjatlarni ishlab chiqish;

— birjada sotiladigan tovarlarning standartga to‘g‘ri kelish-
kelmagligini uyushtirish, tekshiruvlar o‘tkazish, zarur paytda
laboratoriya tahlillari o‘tkazishnt uyushtirish;

— birja gqatnashchilariga zarur tijorat xabar, reklama va maslahat
xizmatlart ko‘rsatish, ularni maxsus texnika vositalari bilan
ta’minlash;

— ta’sischilar va birja a’zolar vrnumiy yig‘ilishi va birja qo*mitasi
qaror va ko‘rsatmalarini amalga oshtrish va boshqalar.

Birianing strukturaviy tuzilishiga quyidagilaor kiradi:

— amaliy operatsiyvalar bo‘yicha komissiya;

— taftish komissiyasi, arbitraj komissiyasi, birja tovarlan bo‘limi,

birja oldi-berdisini qayd qilish va nazorat etish bo‘limi;

— birjaga qabul qilish bo‘yicha komissiyasi;

— iqtisodiy tahlil bo*limi;

— transport-tarif bo'limi;

— bina savdosini amalga oshirish bo‘limi;

— ma’muriy xo‘jalik bo‘limi.

Birjaga quyidagilar qainashishi mumkin:

— bepul kirish huqugiga e¢ga bo‘lgan barcha birja a’zolari va

ta’sischilari;

— birjaga doimiy qatnaydigan, bu verga muntazam gatnash
huqugini olganlar;

— birgaga bir marta qatnashish huquqini qo‘lga Kiritgan qat-
nashuvchilar;

— taklifnoma olgan mehmonlar.

Broker va broker kontoralari. Tovar birjalarida oldi-sotdi ja-
ravonlari broker kontoralari tomonidan olib boriladi. Broker
kontorast birja a’zolari tomonidan tashkil etiladi. Har bir a’zo
bergan pay hagining miqdoriga garamasdan 1 ta broker kontorasini
ochishi mumkin.
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Broker kontorasi kichik korxona sifatida yoki mas’ulivati
cheklangan jamiyat shaklida faoliyat ko‘rsatadi, mustaqil yuridik
shaxs hisoblanadi, viloyat vustitsiva boshgarmasidan ro‘yxatdan
o‘tadi.

O‘zining manzili, muhri, hisob ragamiga ega bo‘ladi. Umumiy
rahbarliknt va moliyaviy yordamni broker kontorani tashkil etuv-
chilar olib boradilar yoki korxona olib boradi.

Ayrim holda broker kontorasi tovar birja tashkil etuvchi bo‘lishi
mumkin yoki birjaning bo‘limi shaklida ish olib boradi.

Ular tovar birjasi direksiyasi va broker kontorasi o‘rtasida
tuzilgan shartnoma asosida ishlaydilar. Broker kontorasida birja
o'‘rtasidagi munosabat ustavda ko‘rsatilgan.

Broker kontorasida bosh broker va texnik vordamchi bo‘lishi
mumkin, ularning soni birja kengashi bilan kelishilgan holda aniqg-
lanadi. Broker kontorasi bilan birja o‘rtasidagi munosabat shart-
nomada o°z aksini topadi.

Bunday xodimlar birja a’zosi, vangi kontorani tashkil etganlar
tomonidan tayinlanadi. Bu ishga o‘tish uchun birja kengashi to-
monidan o‘tkaziladigan bir vilda 1 marta imtihondan o°tish lozim,
shundan so‘ng ularga ruxsat bertladi.

Broker kontorasi, brokerlar birja kengashi ro‘yxatidan o‘tishlari
shart, shundan so‘ng tavsivadan o‘tishi mumkin.

Imtihondan oftish uchun, avvalo shaxs, birja a’zolarining
2 tasidan tavsiva olishi kerak, agar xato qilsa, tavsiva bergan
shaxsni jazolashlari mumkin.

Broker kontorasi o‘zining ustavi asosida ish olib boradi, mahal-
liy organlardan ro‘yxatdan o‘tadi. Rossiya tovar xomashyo birjasida
bir vaqtlar 2500 ga yaqin broker kontorasi tashkil etilgan.

Broker birjada asosiy figura hisoblanadi. Odatda, broker kon-
torasi nomidan yoki birja a’zolari nomidan harakat giladi. Siz mah-
sulotingizni sotmoqchi voki sotib elmogchi bo‘lsangiz, brokerga
voki broker kontorasiga murojaat qilishingiz kerak, agar xohla-
masangiz birjaga a’zo bo'lib kirish kerak.

Broker o‘rni sotilishi mumkin. Agar a’zolikdan chiqsa, uning
narxi birja kengashi tomonidan aniglanadi va talab, taklifga .
bog‘liq bo‘ldi.

Kirish to‘lovi (vznosi) birja o°ri narxiga teng bo‘ladi.

Brokerning asosiy vazifalari:

— mijozlarni axtarish va ularga xizmat ko‘rsatish asosida shart-

noma tuzish;
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— mijozlarning sotish va sotib olish ko‘rsatkichlarini to‘la-

to‘kis bagarish;

— tomonlarga kerakli ma’lumotiarni o'z vaqtida yetkazib berish,

maslahat berish;

— shartnomani rasmiylashtirish;

— birja kengashi vazifalarining bajarilishiga xulosa yozish;

— tomonlarming manfaatlarini himovya qilish, raqobatni buzmaslik;

— ustavga va birja savdost qoidasiga gat’iy rioya qilish, tijorat

gadrsizligini saqlash;

— o'z majburivatlarni yuqori darajada bajarish.

Broker bilan sotuvchi voki sotib oluvchi korxona o‘rtasidagi
munosabat shartnomada ko'rsatitadi. Brokerlik xizmati shartnomada
yoziladi. Broker xaridor uchun xizmat qiladi.

Brokerning daromad manbalari quyidagilar hisoblanadi:

— mukofot, avvalo, bittim summasidan ma’lum foiz hisobida

aniglanadi;

— ma’lumot yetkazib berish, xtzmat ko'rsatish, sumimna hisobida;

— belgilangan narxdan arzonroq olib bersa, farqgning bir qisimi;

— belgtlangan narxdan gimmatroq sotib bersa, berilgan farqni

bir gismi.

Birja daromadlari birja a’zolarining yillik badallari, savdo-
sotigga, kirishga to‘langan pullari, birja savdo-sotig‘i va boshga
tushumiardan tashkil topadi,

Bira faoliyatini bekor gilish to‘g‘risidagi qoida va shartlar
O‘zbekiston Respublikasining «Birjalar va birja faolivati to‘g‘risi-
da»gi Qonun bilan belgilanadi.

Birja savdo goidalari. «Birja va birja faoliyati» to‘g risidagi qonunga
zid 1sh qilsalar, ularning faolivatini uch oyga to'xtatib qo‘yish
huquqiga egadir. Bu goidalarga quyidagifar Liradi:

— birja gatnashchilarga savda-sotiqg uchun yetarli shart-sharoitlar

yaratib bermaslik;

— tovarlarga bo‘lgan talab va taklifni yetarli darajada aniglamaslik;

— nparx-navoni noto‘g'n shakllantirish;

— bina faoliyvati bilan shugullanish man etilgan tashkilotlarga

birja faolivati gatnashuviga ruxsat berganlik;

— birjaning o'zi oldi-sotdi ishlari bilan va savdo-sotig faolivati

bilan shug‘ullanganlik;

— muntazam ravishda (haftasiga kamida bir marta) savdo-sotiq

haqida, bitim hajmlari va kontraktlarning miqgdoriariga doir
axborotlarni o'z vagtida berib turmashik;
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— birjaning xizmatchilarini birja a’zosi etib qabul qilish;

— narx-navoning o‘zgarishiga ta’sir ko‘rsatish magsadida bir
shaxs tomonidan bevosita yoki soxta shaxslar orqgali tovarlarni
oldi-sotdr qilish;

— soxta ma’lumotlar va axborotlar targatish kabi g*ayrigonuniy
harakatlar kiradi.

Basharti birja yugorida keltirilgan gqoidalarni buzishni davom
ettiraversa, nazorat qiluvchi idoralar qoidalarai buzganlarga nisbatan:

— birja savdo-sotig'ini uyushtirish uchun birjaga berilgan lit-
senziyani bekor qilishi;

— birja faolivati qatnashchisi bo‘lgan yuridik shaxslardan
500 ming so*mgacha migdorda jarima undirishi;

— birja faolivati gatnashchisi bo‘lgan korxonaning mansabdor
shaxslaridan 30 ming so‘mgacha miqdorda jarima undirish
kabi jazolarni go®ilashi mumkin.

Birjalar yuqorida keltiritgan choralarga norozi bo‘lgan tagdirda

sucga murojaat etishga haaqli.

Birjaning o‘rtasida, birja faolivati gatnashchilari o‘rtasida va biria
bitimlari gatnashchilari o‘rtasida har xil nizolar kelib chiqgishi
rumkin. Bu nizolarni tugatish O‘zbekiston Respublikasining «Birja
va bina faolivati» to‘g‘risidagi gonunga muvofiq ko‘rib chiqiladi va
bartaraf etiladi.

Auksion savdosi. Auksion savdosida esa birjadan fargli o‘laroq,
fagat o‘ziga xos xususivatli tovarlar sotiladi. Auksionlar — belgi-
langan tovarlarni sotishga mo‘ljallangan savdo bo‘lib, har vili bir
yoki bir necha marta, auksion vagtiga muvofiq an’analarga ko‘ra
o‘tkazitadi.

Auksionlar maxsus xonafarga, asbob-uskunalarga va tajribali
xodimlarga ega bo‘lgan tijorat tashkilotidir. Auksionda savdo xaridor-
larning to‘g ridan to‘g*ri ishtirokida ochiq o‘tadi. Ochig auksionlar,
asosan, hayvon mo'‘ynalari, san’at buyumlari va boshqga turli to-
varlarga mo‘ljallangan.

Auksionning bosh bosqichi savdo bo‘lib, uni auksionchi o'z
assistentlari bilan olib boradi. Savdoni olib borishning bir necha
usullari bor. Bular ochiq savdo hamda vopiq savdo auksionidir.

Auksion savdost ta’minlovchilar va xaridorlar uchun, xara-
jatlarni qisqartirgan holda va dunyo baholarida sotilishiga, ko‘p
tovarlarni vig‘gan holda va ko‘p raqobatchilarni jalb etgan holda
juda katta qulayliklar varatadi.
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Ochiq usulda auksionchi boshlang‘ich bahoni ¢’lon qitadi.
Xaridorlar har doim eng kam ustamadan kam bo‘lmagan kattalikda
oshirib borishadi.

Yopiq savdoda xaridorlar bahoni ustamaning belgilangan
darajasida ko‘tarishidan o‘z roziliklarini imo-ishora bilan bil-
dirishadi.

5.7. Chakana tovar sotishni tashkil etish

Tovar sotish jarayonlari tijorat ishlari bilan chambarchas bog*-
lig bolib amalga oshadi. Tovar sotish jarayonlari tovar harakatining
oxirgi bo‘g‘mnida amalga oshiritadi.

Sotish jarayonida quyidagi ishlar amalga oishiriladi: xaridorlar
talabini aniqlash, tovarni ko‘rsatish va taklif etish, xaridorlarga
masiahat berish, vangi va kamyob tovarlarni xaridorlarga taklif
etish, xaridor bilan hisob-kitob qilish, tovarlarni o‘rab xaridorlarga
berish. Bularni bajarish bir gqancha usullar orqali amalga oshishi
mumkin. Hozirgi vaqtda chakana savdo tarmoqlarida tovar sotishning
quyidagi usullari go'flanilmoqgda:

— oddiy usulda sotish;

— ochiqg yoyib sotish;

— namuna usulida sotish;

— 0‘z-0‘ziga xizmat ko‘rsatish usulida sotish;

— oldindan berilgan buyurtma asosida sotish;

— avtomatlar orqali sotish,

Bundan tashqari tovarlarm sotishda ayrim usullar boshgacha
usulda bajarilishi mumkin, ya'ni pochta-positka orgali, chek ki-
tobchasi yordamida sotish.

Bizga ma’lumki, sotish usullarj tarixiy bo‘lib, rivojlanish xusu-
siyatiga ega.

Tovar sotish jarayonlari tovar harakatining oxirgi bo‘g‘inida
amalga oshirilib, iste’molga va ishlab chiqarishga kuchli ta’sir etadi.
Bozor munosabatlari shareitida tovarning narxi, iste’mol qiymati
shu jarayon paytida aniqlanadi hamda sotish jarayonlari tijorat
ishlari bilan chambarchas bog‘liq bo‘lib amalga oshadi. Tovar sotish
jarayonlari bu chakana savdo do‘konlarining tovar sotish bilan
bog‘ligq bo‘ladigan ishiarining vig‘indisiga aytiladi.

Jarayonlarning tarikibi, soni, migdori ko‘pgina xususiyatlarga
ega bo‘ladi va bir necha xil bo‘lishi mumkin. Amalda bu jarayoniarni
quyvidagi guruhiarga bo lish mumkin:

146



— tovarlarning kelishi, tushirilishi;

— tovarlarni gabul qilish;

— tovarlarni saqlash;

— tovarlarni sotishga tayyorlash;

— tovarlarni sotish.

Tovar xususiyatlariga garab tovar sotish jarayonlari kengay-
tirilgan shaklda ham ifoda qilinishi mumkin. Misol uchun, gazlama
sotish texnologiyasi yoki sabzavot sotish texnologiyasi. Tovar sotish
texnologiyasi tovar sotish jarayonlarini bajarish usulini bildiradi.
Demak, bu usullar har xil bo‘lishi mumkin. Tovar sotish texnolo-
givasi quyidagi fakrorlarga bogig:

— tovarning xususivyatiga (fizik, ximik, biologik);

— tovarlarni sotishga, iste’'mol gilishga tayyorlash darajasiga;

— chakana savdo do‘konlarining texnikaviy jihozlanish darajasiga;

— do‘konning tuzilishiga, loyihasiga bog‘liq bo‘ladi.

Chakana savdo do‘koniarida bajarilayotgan jarayonlarning
ayrimlari ishlab chiqarish korxonalariga mos, ishlab chiqarish
korxonalarining xarakteri va texnologivasiga bog'ligq bo‘lganligi
uchun bu xildagi jarayonlar ishlab chigarish jarayonlarining sav-
doda davom etishi deb aytiladi, ya’ni dazmollash, gadoglash,
o‘rash, iste’molga tayyorlash shunga kiradi. Bu jarayonlar ko*pgina
Jismoniy kuchni talab qgilib, zamonaviy texnika bo'lishini tagozo
qiladi. Shuning uchun ham bularning ishlab chigarishda bajarilmog‘i
magsadga muvofiqdir.

Tkkinchi xildagi jarayonlar tovar sotish bilan chambarchas
bog‘langan bo‘ladi, ya'ni iovarlarni tashish, saglash, terish, xari-
dorlarga ko‘rsatish va hokazo. Bu jarayonlar do‘konlarning asosiy
ishlari hisoblanadi. -

Sotish jarayonlari texnologivasi, jaravonlarining bajarilishi
yangi tamoyillar asosida amalga oshirilishi kerak va xaridorlarning
tovarga va xizmatga bo‘lgan talabi yuqgori darajada qondirilishi kerak.

Sotish jarayonida quyidagi jarayonlar amalga oshadi. Tovarlarni
taxlash, qurish, o‘lchab olish, o‘rash, hisob-kitob qilish ishiari
bajariladi. Bularni bajarish bir gancha usullar orqali amalga oshishi
mumkin. Hozirgi paytda sotishning quyidagi usullari mavijud:

— oddiy usulda sotish,;

— ochiq yoyib sotish;

— namuna usulida sotish;

— 0°‘z-o0ziga xizmat ko‘rsatish usulida sotish;

— oldindan berilgan buyurtma asosida sotish;
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Qddiy usulda sotish ko‘p asrlardan beri mavjud bo‘lib, uning
chizma shaklidagi ko‘rinishi quyidagicha:

TOVAR H SOTUVCHI ,{ XARIDOR

Bunda xaridor o‘ziga kerakli tovarni sotuvchidan oladi. Oddiy
usulda sotishda asosli ishlarni sotuvchi bajaradi va sotish jarayonida
faol rolni sotuvchi o*ynaydi.

Ochig-yoyib sotish usuli ham ko‘p zamonlardan bert mavjud
bo‘lib, tovarlar ochiq holda xaridorlar oldida terib va yoyib
ko'rsatiladi, uning chizima shakli quyidagicha:

SOTUVCHI ﬁ| TOVAR ,| XARIDOR

Namuna usulida sotish — ayrim tovarlar, ya’ni gaziama, katta
gabaritli tovarar (mebel, xolodilnik, kir.yuvish mashinasi, tele-
vizorlar) namuna holatida sotilishi mumkin. Tovarlarning namunatari
savdo zallarida ko'rsatilib, xaridorga berilishi kerak bo‘lgan tovarlar
esa do‘konning yordamchi xonalarida, ulgurji bazalar omborlarida,
ishlab chiqgarish korxonalarida joylashgan bo‘lishi mumkin.

Bu usuining afzallik tomoni shundaki, uncha katta bo‘lmagan
savdo maydonida ko'pgina tovarlarning assortimentini qo‘yish
mumkin. Tovarlarga vopishtirib qo‘yilgan vorliglarda tovarning nomi,
artikuli, sorti, narxi ko‘rsatiladi.

O 7-0‘ziga xizmar ko ‘rsatish usuli, ya’'ni

TOVAR ———9[ XARIDOR SOTUVCHI

Bu usulning mohiyati quyidagicha bo‘ladi: tovarlar gadoglangan
holatda, peshtaxtalarda terilgan bo‘lib, xaridorlar erkin tanlab
oladilar va olingan tovartar uchun chiqish joyida vagona hisob-
kitob shoxobchasida haq to‘laydiiar.

O'z-o‘ziga xizmat ko‘rsatish usuli 1908-yilda Chikago shahrida
qo‘ilanitgan bo‘lib, Moskva, Sankt-Peterburg shaharlarida
1934-yildan boshlanib go‘llanila boshladi.

O*zbekistonda Toshkent viloyatining Orjonikidze tumanida
(hozirgi Qibray) 1956-yilda kitob do‘koni shu asosda ishlay boshladi.

Oz-o‘ziga xizmat ko‘rsatishning iqtisodiy afzalliklarining man-
bayi shundan iboratki, do'konda bajarilayotgan ko'pgina jarayoniar,
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va'ni tovarni ko‘rsatish, tanlash, kerakli migdorda tanlab vyoki
o‘ichab olish, xaridorlar tomonidan bajariladi. Ana shu sababli
do'kon xodimlariga bo‘lgan talab birmuncha kamavadi va mehnat
unumdorligining oshishiga olib keladi.

O ‘z-0 ‘Ziga xizmar ko ‘rsatish darajasi 2 xil usul bilan aniglanishi
mumkin

l. O‘z-o'ziga xizmat qilish darajasi 0‘z-o‘ziga xizmat ko‘rsatishga
o‘tgan do‘konlarning sonini tashkilotda bo‘lgan do‘konlar soniga
bo‘lishi bilan topiladi:

__ O’z - o'ziga xizmat ko' rsatishga o'tgan do*konlar soni ~

U, - 100 %

Umumiy do*konlar soni

2. O‘z-o'ziga xizmat qilish asosida sotiladigan tovarlarning tovar
aylanishini umumiy tovar aylanishiga bo‘lish bilan topiladi:

i, = U : !/G.
d Uiy 1/0

Qoidaga muvofiq do‘konlarda tovar aylanishining kamida
70 % i o‘z-0'ziga xizmat gilish asosida sotilsa, shunday do‘konlar
o‘z-0‘ziga xizmat ko‘rsatadigan do‘kon hisoblanadi.

O‘zbekistonda davlat savdosida 51 % tovarlar, kooperativ sav-
dosida 87 % tovarlar o'z-o'ziga xizmat ko'‘rsatish asostda sotilgan.

Hozirgi vaqida O*zbekistonda o‘z-o‘ziga xizmat qtlish asosida
sotishning rivojlanishida bir gancha muammolar mavjud:

Birinchidan — tovar tanqisligi.

Ikkinchidan — gadoglash muammosi.

Uchinchidan — ko'pgina chakana savdo do‘kontlari o*zining tuzilishi
bilan zamonaviy texnologiya asosida sotishga mo‘ljallanmaganligi.

To ‘rtinchidan — chakana savdo do‘konlarini xususiylashtirish
darajasining sust ketishi va shu bilan bog‘liq bo‘lgan moddiy javob-
garlik shakli rivojlanmaganligt.

Buyurtma asosida sotish — bu usul 1955-vildan boshlab Mos-
kvada tatbiq etila boshladi. Bu usulda xaridorlar sotib olishi lozim
bo‘lgan tovarlarni oldindan xat, telefon va boshqa vo‘llar orqali
do‘konlarga xabar qilib, tovarni olgandan keyin pulini to‘lashlari
lozim. Bu buyurtma asosida sotishda xabar va tovar yetkazib berish
quvidagi shakllarda amalga oshirilishi mumkin:

— telefon orqali buyurtma berish — tovarni uyga keltirib berish
sharti bilan;
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— telefon orgali xabar berish va do‘kondan tovarni olish

shaklida;

— to‘g‘ridan to‘g‘ri do‘konga borib buyurtma berish va undan

keyin tovarni olish sharti bilan;

— to‘g'ridan to'g'ri do‘konga buyurtma berish va uyga yetkazib

berish sharti bilan.

Tovarlarning narxi va ko‘rsatilgan xizmatga oldindan yoki keyin
tovarni olgan paytda haq to‘lanadi.

Buyurtma orqali sotishning afzalliklari quyidagilardan iboratdir:

— xaridorning tovar sotib olish bilan bog‘lig bo‘lgan vaqti

birmuncha kamayadi;

— transport xarajatlari ba’zi vaqtlarda qisqarishi mumkin;

— chakana savdo do‘koniariga bo‘lgan talab bir gancha kamayadi.

Avtomat orgali sotish — birinchi marotaba 1888-vilda AQSHda
tatbiq etildi, Sobiq Tttifogda 1956-vilda Kiyevda tashkil etilgan
cedi. 1965-~yilgacha bu usul juda tezlik bilan rivojlana boshladi,
1960—1965-yillarda maxsus avtomat savdo tashkilotlari, ya'ni avto-
mattorglar tashkil etildi, avtomat do‘konlar, non sotadigan avto-
matlar tashkil etildi. Aviomatlar orgali bir gancha ozig-ovqgat va
noozig-ovgat tovarlarini sotish mumkin.

Aviomat orqali tovar sotishning afzalliklari quyidagilardan iborat:

— tovar xaridorga maksimum darajada yaqinlashadi;

— ishlash muhlati chegaralanmasligi mumkin, ya'ni 24 soat

davomida ishlashi mumkin;

— sanitariya holati sotish jarayonida toza bo‘ladi;

— xaridor vaqti, sotib olish bilan bog‘liq bo‘lgan vagti maksi-

mum darajada qisqaradi.

Avtomat bilan sotishming yetarli darajada rivojlanmasligiga sabab:

birinchidan — avtomat mashinalarining konstruktiv gismlari
va uning tuzilishi zamonaviy talablarga javob bermasligida;

ikkinchidan —tanga pullarning tovar narxlariga to‘g‘ri kelmasligi;

uchinchidan — savdoda texnika xizmatining nthoyat darajada
past tashkil etilganligi, ya’ni avtomatni ishga tushiruvchi, avtomat
ustidan nazorat gqiluevchi, unga xizmat ko‘rsatuvchi xodimlarning
yo‘qligi va ular sifatining pastligi.

Abholiga xizmat ko‘rsatish bir gancha usullar bilan va tashkiliy
yo‘llar bilan amalga oshishi mumkin. Tovarlar kredit yo‘li bilan,
vositachilik yo‘li bilan, maxsus cheklar bilan, ko‘chma savdo
do‘konlarining yo‘li bilan, ayrim shaxslar yordami bilan amalga
oshishi mumkin.
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Krediga rovar sotish — tovar sotishning ko‘p targalgan usulla-
ridan biri hisoblanadi. Kreditga tovar sotish do‘konlari tovarlarning
ro‘yxatlari, sotish tartibi yuqgori tashkilotlar tomonidan tasdiglan-
gan bo’lib, ma’lum tartibda olib boriladi.

Maxsus chek kitobchasi orgali tovar sotish 1988-vyil boshlarida
boshlangan edi. Cheklar sug®urta banklari tomonidan berilib, bir
villik kuchga egadir. Cheklarni do‘konlarga berish paytida albatta
pasport ham ko‘rsatilishi shart. Pasportsiz haqiqiy hisoblanmaydi.
Chek ikki gismmdan iborat: birinchisi chek, ikkinchisi koreshok.
Do‘kon xodimlari chekni ajratib olib har tomonlama tekshirishlari
lozim. Shu cheklar bo‘yicha maxsus ro‘yxat tuzilib, bankka top-
shirilishi shart.

Tovarlarni sotishda pul o‘tkazish orqali tovar sotish 1967- vildan
boshlab aholiga pochta voki telegraf orqali o‘tkazgan puliga tovar
sotish birmuncha targalgan. Bunday tovar sotish, asosan, ko‘pincha
tug‘ilgan kun, to‘y va boshga marosimlar bilan bog‘liq bo‘ladi,
shu paytda bu usulda tovar sotilar edi, ya'ni tovar tuhfa sifatida
xaridorga yetkazib beriladi.

Ko ‘chma holda rovar sotish — asosan, avtodo‘konlar, arava-
chalar ayrim shaxslar yvordamida amalga oshishi mumkin. Shuning
bilan birgalikda suv transporti, havo va temiryo‘l transporti yor-
damida ko‘chma savdoni tashkil gilish mumkin. Avtodo‘konlar
ishini tashkil etish uchun korxona va tashkilotlarda avtodo‘konlar
yo‘l marshrutlar, xizmat ko‘rsatadigan aholi punktlari, borish
vaqti oldindan tuziladi. Ana shu grafiklar asosida beigilangan paytda
va belgilangan joyda savdo jarayoni olib borishlari kerak. Avtodo’-
konlarda sotish bir necha xil usuliarda olib borilishi mumkin:
buyurima yo'li bilan, to'g'ridan to'g‘ri sotish yoli bilan. Avtodo*-
konlar assortimentiga oddiy assortimentli tovarlar kiritiladi.

5. 8. Iste’molchilar manfaatlarini himoya qilish

Chakana savdo tarmogqlariga turli xil ozig-ovgat va nooziq-ovgat
tovarlarining uzlhaksiz kelib turishi hamda iste’'molchi talabining
o‘zgarib turishi bu yerda ishlaydigan xodimlardan maxsus bilim va
tajribaga ega bo‘lishni talab etadi. Shu bilan birga, tovar sotish
qgoidalarini vaxshi, to‘la-to‘kis bilishlari kerak.

Ozig-ovqat va noozig-ovgat tovarlarini sotishining maxsus qoi-
dalari mavjud. Qoidalar Savdo vazirligi va «O‘zbekbirlashuvs bosh-
qaruvi tomonidan tasdiglangan bo'lib, O*zbekiston hududida joy-
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lashgan savdo taslhikilotlari va korxonalari tomonidan bajarilishi
majburiydir., Mulk shaklidan qat’i nazar har bir savdo korxonasi
tomonidan bajarilishi sharidir. Tovar sotish goidalarida har bir
tovarni sotishning o°ziga xos xususiyatlari batafsil ko‘rsatilgan.
Bundan tashqgari, savdo korxonalari O‘zbekiston Respublikasining
«Iste’molchilarning huquqglarini himoya qgilish» Qonuniga amal qgilib
ish olib borishi lozim. Bu gonun 1996-yil 26-aprelda gabul gilingan.

Chakana savdo tarmog‘ining ish vaqti va boshqa asosiy
ma’lumotlari korxonaga kirish jovida ko‘rsatib qo‘yilishi zarur.
Do‘kon savdo zalidagi barcha xaridorlarga xizmat ko'rsatilishi lozim.
Savdo xodimlari tushki tanaffus boshlanishi voki do‘kon ishi tu-
gashini xaridorga 53— 10 minut ilgari ma’lum gilishlari shart. Remont
yvoki tafiishga vopilishi oldidan esa xaridorlar 5—10 kun oldin
ogohlantirilishi va eng vaqin do‘kon manzili ko‘satilishi shart.

Chakana savdo tarmog‘i, palatka, pavilyonlar kerakli savdo
jthozlari bilan ta’minlangan bo'lishlart kerak va savdo jihozlarini
to‘g’ri ishlashi uchun o'z vaqtida nazoratdan o‘tkazib turish kerak.

Avyrim tovarlarni sotish jarayonida, xandorlarga majburan
boshga tovarlarni qo‘shib sotish man etladi.

Chakana savdo tarmog‘i ishining asosiy qoidalarida tovar ko‘ri-
nishini vo‘gqotgan, sotish muddati o‘tib ketgan, sifatsiz tovarlarni,
shunindek, hujjatiarsiz do‘konga tushirilgan tovarlarni sotish man
gilinadi. Ko‘rsatilgan qoidalarda tovarlarni yordamchi binolarda
sotish man etiladi. Tshiab chigaruvchi, sotuvcht iste ' molchiga o‘zi
sotayotgan tovarlar haqgida o'z vagtida zarur, to°g'ri va tushunarit
ma’lumot berishi shart, ya ni:

— tovarning asosiy iste’mol xususiyatiari;

— bahosi va sotib olish shartlari;

— ayrim turdagi tovarlarning ishlab chiqgarilgan sanasi;

— tovardan samarali va xavfsiz foydalanish qoidalari hamda

shartlari;

— tovarning xizmat muddati va ushbu muddat tugashidan keyin

iste’moelchi nima ishlar gilisht zarurligi;

— tovarlarni saglash usullari va qoidalari;

— sertifikatlanishi shart bo*lgan tovar haqgida iste’'molchiga uning

sertifikatianganligi to'g‘risida ma’lumot tagdim etilishi lozim.

Shuni ham ta’kidlab o‘tish lozimki, chakana savdo tarmoq-
larida faqgat sifatli tovar sotilishi kerak.

Sotuvchitarning vazifalari ichida quyidagitarni qayd qilish mumkin:

— sotuvchining asosiy vazifasi tovar sotishdir;
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— sotuvchi o‘ziming vazifasini yaxsh bajarishi kerak;

— sotuvchi omborda bor bo‘lgan hamma tovarni sotishga chi-
qarishi shart;

— sotuvchi hamma vagt maxsus Kiyimda yurishi va o'z ish joyini
toza tutisht kerak;

— sotuvchi tovar sotish qordalarini yvaxshi bilishi va unga riova
gilishi, tovar baholarinsr bilishi, xaridornt aldamasligi kerak;

— sotuvchi xavfsizlik texnika qoidalariga riova qilishi kerak;

— sotuvchi xaridorlarga tovar tanlayotganida yordam berishi,
maslahat berishi, tovarlarning ishlashini amalda ko‘rsatib
berishi kerak;

— sotuvchi oz vazifasini anig va sofdillik bitan bajarishi shart,
aks holda u gonun oldida javob beradi.

Ayrim tovarlarnt sotish jarayonini ko'rib o‘tamiz.

Tayvor ko‘vlaklarmi sotishga tayyorlash uchun quyidagi tayyor-
garlik ishlan bajariladi, ko*ylakning sifati baholanadi va sorti belgila-
nadi; tayyor kiyimning tashqi ko*rinishi vaxshilanadi (mayda nug-
sonlar tuzatiladi, dazmol bosiladi}, razmeriga qarab guruhlarga
airatilib taxlanadi.

Poyabzal tovariarni sotuvga tayyorlash ham alohida ahamiyvatga
ega. Poyabzalning juftligini tekshirish, sortini aniglash uchwun tash-
qaridan tekshirib ko‘riladi, mayda nugsonlari tuzatiladi, razmeriga
qarab guruhlarga ajratiladi.

Umuman olganda, iste’molchilarning tovar sotib olish bilan
bog‘lig huguqglari «Iste’molchilar hugquglarini himoya qilish to'g*-
risida»gi Qonunda atroflicha yoritilgan.

5.9. Tijorat faolivatida reklama va axborotlar

Reklamaning tomirlar juda gadimga borib tagaladi. Reklama
amaliyoti hagida gap tarixning birinchi yozma hujjatlaridavoq ket-
gan. Eng gadim davrda rimliklar gladiatorlar janglari haqidagi €’ lon-
lar bilan devoriarni bezaganlar. Qadimga Gretsivadagi «Oitin asr»
Afina ko‘chalari bo‘vlab yurgan, qullar, qora mollar va boshqa
tovarlarning sotilishi hagida jar solgan jangchilami ko‘rgan. Rekla-
maning yana boshqga bir ko‘rninisht tamg*a bo'lgan, sotuvchilar
ularni o'z tovariariga bosganltar. Masalan, o‘sha davrlarda sotuvchi
va savdogarlar tovar sifatini tekshira turib, tamg'a (andoza chigaruv-
chining tamg‘asi bilan bo‘lsa, unda tovarga narxni tamg*asiz xuddi
shunday ishlab chigaruvchinikiga nisbatan 20 % yuqgori) go‘yganlar.
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1450-yil, Gutenberg tomonidan bosma dastgohning ixtiro
qilinish yili, reklama tarixida burilish vili bo‘ldi. Reklama beruvchiga
o‘z axborotlarining qo‘shimcha nusxalarini tayyorlashga hojat
golmadi.

Birincht bosma e’lon 1478-yilda ingliz tilida paydo bo‘lgan.
1622-yilda reklama kuchli taraggiyotga ega bo‘ldi — bu ingliz tilida
ro‘znomalarning chiqishi bilan bog‘liq bo‘ldi. Masalan, «Tetlars>
firmasining sartaroshlik uchun asboblari, patentga ega dorilar va
boshqa tovarlarni sotish uchun reklama e’lonlari nashr etildi.

Reklamaning rivojlanishiga bir necha omillar ta sir gildi:

Birinchidan, Amerika sanoati ishlab chigarish jarayoniga qo‘l
mechnatini tatbiq etishni tugatdi, buning natijasida tovarlar mo‘lligi
paydo bo‘ldi.

lkkinchidan, suv yo‘ilari, shosse va oddiy yo‘llar chorrahalar-
ning vyaratilishi tovarlar va reklama vositalarini qishloq jovlariga
yvetkazishm qulaylashtirdi.

Uchinchidan, 181 3-yilda kiritilgan majburiy boshlang‘ich ta’lim
savodxonlik darajasini oshirdi va ro‘znomalar va jurnallar chigarish-
ning o‘sishiga yordam berdi. Radioning, keyingi paytda tele-
videniyaning kashf etilishi reklama faoliyatida kuchli turtki bo‘lib
xizmat qildi.

Marketing nafaqat passiv masalalarni, asosiy iste’molchilar
talablarini batafsil va to‘la o‘rganishni, balki faol masalalar, sotish-
ning o‘sishi, ularning samaradoriigi va tadbirkorlik faoltyatida umu-
miy foydaliligini oshirish maqgsadida talabni shakllantirish va rag*-
batlantirishni hal qilishni ko*zda tutadi.

Xuddi shu magsadga, birinchi navbatda, kommunikatsion
sivosat deb nomlangan tizim javob beradi, reklama uning tarkibiga
bozorga ta’sir giluvchi kompleks choralar sifatida kiradi. Xorijy
marketologlarning fikricha, bozorda talabni shakllantiruvchi va
rag‘batlantiravchi tadbirlar tizimi quyidagilardir:

1. Reklama.

2. Rag‘batlantirish vositalari.

3. Pabilisiti (targ‘ibot}

Reklama ushbu tizimning muhim elementlaridan biri bo‘ladi.
Reklama sotishni rag ‘batlantirish vositalari, servis sivosati, 10'g vidan
to g ri va shaxsiy sotishlar, ko ‘rgazmalar va yarmarkalarda ishtirok
etish, tovar belgisi, o'rash joylari, ishiab chigaruvchilar va iste’-
molchilar o ‘rtasida shaxsiy munosabatliarning shaklianishi, ommaviy
axborot vositalari bilan ishlash va boshgalarni o°z ichiga oladi.
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Masalan, F. Kotlerning hisoblashicha, «reklama mablag® bilan
ta’minlash manbayini aniq ko‘rsatish bilan pullik axborot tarqgatish
vositalari vositachiligi orqalt amalga oshiriladigan kommunika-
tsivaning shaxsiy bo‘lmagan shakllarint namoyon giladi».

R.B. Nozdrev, L.1. Sigichke ishida «reklama — bu tovar yoki
firma (korxona) tovarning iste’mol xususiyatlarini tijorat tash-
vigoti, firmaning bo‘lajak xaridorlarni xaridga tayyorlovchi faoliyati
fazilatlari hagidagi axborotlarning ishontiruvchi vositasi» deb ta’-
riflangan.

Boshqga ko'pgina ta’riflar ham mavjud. Ularning barchasi bo‘lajak
xaridorning shakllanishini ta’minlovchi, firma va tovar hagidagi
axborotlar kabi elementlar bilan birlashtirilgan.

Reklama va uning turlari kommunikatsiya sivosatida alohida
o‘rinni egallaydi. U marketing faoliyatida eng murakkab va qiyin
amalga oshiriladigan vazifalar, talabni shakllantirish va rag‘batlanti-
rishni hal gilishga garatilgan.

Reklama kompanivasini rivojlantirish va amalga oshirish masala-
lariga katta ahamiyat beriladi. Masalan, rivojlangan mamlakatlarda
reklama iqtisodning ixtisoslashgan sohasiga aylangan va unga har
vili katta mablag‘lar sarflanadi. Masalan, AQSHda 75—78 mird
doll., Yaponiyada 28,0—28,5 mird. doll., G*arbiy Yevropada o‘rtacha
10 mird.doll. har vili reklama faolivatiga sarflanadi.

Umuman, reklama tadbirlarini rivojlantirish va amalga oshi-
rishga har yvili AQSHda yalpi milliy mahsulotning 2--2,25 % i,
Fransivada — 1 % i sarflanadi, bu tovar tannarxining 10 % ini
tashkil giladi. Tovarlar va xizmatlarning alohida turlari uchun
reklama xarajatlart 40 % gacha bo‘lishi mumkin,

Xorifiy va mamlakatimiz tajribasiga muvofiq reklamani quyida-
gicha tasniflash mumkin:

1. Obyektlar bo yicha:

o nufuzli (firmali) reklama. Bu reklamaning asosity maqgsadi

firmani uning ragiblaridan farq qilishining reklamasidir;

o fovar reklamasi, va’ni tovarga talabni shakllantirish va
rag‘batlantirish; tovar reklamasiga anig markali tovarni uzog
vaqt ajralib turish uchun go‘llaniladigan marka reklamasini
ham kiritish mumkin;

o sarfavhali reklama —— bu xizmatlar voki hodisalarnt sotish
hagidagi axborotlarni targatish;

e sofib bitirish reklamasi — bu arzonlashtirilgan narxdar bo‘yicha
sotib bitirish hagida ¢’lon;
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o tushuntirish — tashvigot qilish reklamasi bu aniq magsadni
himoya qilish.

2. Yerkazib berish shakllari bo'vicha:

e bevosita reklama, u tijorat sharoitlarida amalga oshiriladi va
aniq tovar va aniq firmaga nisbatan reklama xizmatini to‘g’-
ridan to‘g'ri bajartb, reklama beruvchini ko‘rsatadi;

s bilvosita reklama to*g'ridan to‘g‘ri kanallardan foydalan-
masdan va reklama beruvchini ko*rsatmasdan vazifani nigob-
langan ko‘rinishda bajaradi.

Masalan, televideniva orgali anig avtormobilning sifati afzal-

tiklari hagidagi reklama roligini ko‘rsatish.

3. Reklama materialining xarakteri va xususivatiari bo'vicha:

» axborot — asosan tovarni bozorga kiritishda amalga oshiriladi;

» tovar haqida eslashga iste’molchini majbur qilishga imkon
beruvchi eslatuvchi reklama;

 mustahkamlovchi rektama, u xaridorni gilingan tanlov to‘g’ -
riligiga ishontirishga harakat qiladi, -

4. Tanlanegan strategiva bo ‘yicha:

e bir turdagi reklama, turti mamlakatlarda fagat bitta reklama
vositasint ko*zda tutadi. Bu reklama tadbirlarial o‘tkazish sarf
va xarajatlarni tejashga olib keladi;

e bir turda bo‘lmagan reklama, yagona reklama konsepsiyasini
berishda turli xil reklama vositalaridan foydalanishni ko‘zda tutadi.

5. Targatish vositalari bo 'vicha:

» shaxsiy reklama ishi, ya’ni vakilning auditoriya va shaxslar
bilan shaxsiy muloqoti;

« matbuotdagi reklama — reklama e’lonlarini jurnallar, umumiy
yo'nalishdagi jurnallar, firma byulletenlarida, axborotnoma-
lartiga jovlashtirish;

» nashriy reklama kataloglar, bukletlar, otkritkalar, kalendarlar;

» dolirect maif — reklama materiallarini pochta, telegraf, teteks
orqalil tarqatish;

e rolikli reklama — kino, televideniya, slayd — proyeksiva;

o TV — marketing uy televideniyasi kanali bo'yicha reklama;

e radioreklama virik hajmdagi plakatlar, elektriashtiriigan
pannolarni tayyorlashni ko'zda watadi;

s transporidagi reklama, bunday reklama butun transportning
tashqt sirtiga o‘rnatiladi;

e cng keng targalgan reklama tovarni sotish joyida, do‘kon-
larda, savdo zallarida bo‘ladi.
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Reklamalarning boshga shakllari ham maviud — esdaliklar
ishlab chigarish, tekinga oikritkalar tagdim gilish, turli xil o‘yinlar
o‘tishi davrida esdaliklarni sovg'a qilish.

Reklama faoliyatini rejalashiirish. Reklama faolivatin rivojlan-
tirish alohida givinchilikka ega. Xorijiy tajriba reklama sohasida asosiy
qaroriarni birinchi bosgichda shakllantirish zarurligini ko‘rsatadi.

. Vazifalarning qo‘yilishi magsadida bozor, marketing strate-
giyasi haqidagi avval gabul qgilingan garorlardan kelib chiqadi.

2. Firma, o'z reklamasi vazifalarini belgilab turib, har bir
alohida tovarga budjetni ishlab chigadi. Reklamaning o‘rni ularning
talabini ko‘tarishdan iborat.

3. Budjet belgilangandan so‘ng firma reklama muomalast va
targatish vositalart haqgida garor ishlab chigad:.

4. Reklama tadbirlarini o‘tkazishni baholash uning kommunt-
kattv va savdo samaradorligini o‘lchash uchun amalga oshiriladi.

Kommunikativ samaradorligini o‘lchashda ¢’lon samarali
kommunikatsivani ta’'minlashi hagida gapiradi. «Sinalgan testlars
nomini olgan bu uslubdan ham, ¢’lonni joylashtirguncha ham,
nashr voki translatsiya gilingandan keyin ham foydalanish mumkin.
Savdo samaradorligini o‘lchash «sotishning» ganday haymi e’lon
tomonidan, ya'ni tovar haqidagi xabardorligini 90 % ga va taklifni
10 % o‘lchoviga oshirish natijasini beradi, degan savolga javob
berishga tmkon beradi.

Rekiamam rejalashtirish jarayoni oz ichiga bir necha bosqich-
larni oladi;

Birinchi bosqgichda reklama (firma) obyektiari va tovar haqgida
faol va bo‘lajak xaridorlarga xabar berish zarur bo‘lgan axborotiar
aniqlanadi.

Tkkinchi bosgichda reklama subvekti, yva’ni iste’moichilar va
xaridorlar guruhi voki xarid haqgidagi garorga ta’sir giluvchi
shaxslar aniglanadi, reklama e’lonlari ularga murojaat giladi.

Uchinchi bosgich — bu reklama sabablari, va’ni xaridorlarni
tovarga e’tiborini jalb gilish uchun urg'u beradigan jarayon.

To ‘rtinchi bosgiclh — bu reklama vositalari turini tanlash, ya'ni
nisbatan eng ma’qulini tanlash.

Bunda quyidagilar hisobga olinishi kerak:

s kanalning axborot, ma’lumot beruvchi vazifalari;

+ reklama xabarning xarakteri;

e kanaining texnik imkonivatlari;

s kanalning auditoriya magqgsadlariga mos kelishi;
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Reklama obyektini aniglash
4
Reklama subyektini yoki adresini aniglash
4
Reklama motivini antglash
i)
Rekiama vositalarini aniglash
1)
Reklama axborotini tuzish
i)
* Reklama chiqishfarning jadvalini tuzish
)
Xarajatlar smetasini tuzish
4

Reklama samaradorligipi hisoblash

27-chizma. Reklama faolivatini rejalashtirish.

¢ reklama tadbirlarini o‘tkazish vagtini tanlash;

» reklama kanalining davriyligi.

Beshinchi bosgichda reklama xabari tuziladi, sarlavha shakllan-
tinnladi, matn tuziladi, rasmtar chiziladi, xodimlar, reklamani
yetkazib beruvchilar, musigali jo‘rlik tanlanadi.

Oltinchi bosgichda reklama chiqishlari, reklama tadbirining jadvali
tuziladi, reklama turlari, uni tarqatish vosttalari bo‘yicha vaqtlar
{oylar, haitalar, kunlar, soatlar, daqiqalar va soniyalar bo‘yicha)
muvofiglashtiriladi.

Yettinchi bosqichda reklama tadbirlariga xarajatlar smetasi
tuziladi, ya’'ni xarajatlarning umumiy migdori va alohida moddalar
bo‘vicha xaridorlarning tagsimlanisht aniglanadi.

Yakuniy sakkizinchi bosgichda dastlabki reklama samaradorligi
aniglanadi, ya’ni reklama faoliyati natijasida tayyor mahsulotlarni
sotish natijalari belgilanadi.

Reklama budjetini rejalashtirish reklamaga ajratilgan mablag’-
larning urmmumiy miqgdori, wlarni tagsimlash, ya’nt ulardan qanday
tartibda va qanday hajmda foydalanishni doimiy ko‘rsatishdan
tboratdir.

Amalivotda reklama xarajatlari doirasint aniglashning turli xil
usullaridan foydalaniladi.
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Yaponiya, G arbiy Germaniva va AQSHda reklama faolivati
tovar harakatida muhim ahamiyat kasb etadi, bu hagda ommaviy
axborot vositalaridan foydalanish xarajatlarining tartibi haqidagi
quyidagi ma’lumotlar darak beradi.

g-jadval
Y RADIO | MATBUOT BOSHQALARI
AQSH 22 % 70 % 359 36 %
Kanada 52 % 25% 23% -

Reklamaning givmati ancha katta. Masalan, AQSHda, televi-
deniyaga 30 daqiqalik reklama vagti — 100 ming dollardan iborat.
Ta’kidlash kerakki, ko‘pgina mamlakatlarda telereklamaga chek-
lashlar mavjud. Masalan, Avstriyada reklama uchun eng ko‘p vaqt
20 daqgiqa ajratilgan; Germaniyada eng ko'p vaqgt bir kunlik ko‘r-
satuvning 20 % ini, Ispaniyada 10 % ini tashkil qiladi.

Bozor munosabatlarining rivojlanishi, jahon bozoriga chiqish
reklama faoltyatining rivojlanishini talab giladi.

Hozirgi vaqtda reklama inson faolivatining barcha sohalari
manfaatlariga tegishli bo‘lganda iste’molchilarni reklama beruv-
chilardan himoya qilish kerak.

Reklama va axborot samaradoriligini aniglash. Reklamaga doir
har bir ish samara beradigan sharoitda bajarilishi kerak. Masalan,
reklama materiallari pochta orgali yuborilganda yoki e’lon bosib
chiqarilganida reklama qilinayotgan tovarlar birmuncha qisga vaqt
ichida sotilishi lozim. Reklama ishlarining samaradorligini ularni
boshlashdan avvalgi va o‘tkazib bo‘lgandan keyingi sotuviar hajm-
larini seolishtirish vo‘llari bilan aniglash mumkin. Uzoq davom
etadigan reklama aksiyvalari (reklama kompaniyalari) butunlay
boshga masala. Ularning samaradorligi darrov ma’lum bo‘la qolmaydi.

Shunday qilib, reklama va talab, bular bir-biriga bog‘liqdir,
chunki reklama talabga ta’sir o‘tkazish usulidir.

Marketing dasturi talabning pasayib ketishiga yo‘l go‘ymay, uni
avvalgi darajasida saqlab turishni ko‘zda tutadigan bo‘lsa, bu holda
qo‘llab-quvvatlovchi reklamadan foydalaniladi. Undan magsad tovarni
xaridorlar esiga tushirib turishdir. O‘zlashtirib olingan bozor imkoniyat-
lari endi tugagan bo‘lsa, reklama vangi bozor segimentlarini yoki
reklama qilinayotgan buyumlarning afzal hosilalarini mo‘ljal qilib
oladi. Masalan, tovarning iste’'molda udum boflib golgani, nufuzdorligi,
modaga ‘g‘ri kelishi va boshqalar dalil qilib keltiriladi va hokazo.
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Shunday hodisa ham bo‘ladiki, marketing dasturi talabni ka-
maytirishni vazifa qilib qo‘vadi. Bunday hollarda antireklamadan
(masalan, chekishning halokatli ta’siri to'g'risidagi reklamadan)
foydalaniladi.

Bordi-yu, talabni oshirish, sotuv hajmlarini ko‘paytirish va-
zifasi ko‘ndalang turgan bo‘lsa, reklama ishlari tovar hayot davri-
ning muayyan bosqichlarida reklamaning barcha usul-amallari va
vositalaridan foydalanishni o'z ichiga oladi.

Yangi talabni paydo qilish va talabni boshqa tovarga o‘tkazishga
qaratilgan reklama ham turli xil vositalardan foydalanish yo‘li bilan
olib borilagi.

Turlt marketing konsepsiyalarida ko‘zda tutiladigan reklama
to‘g'risida aytilgan bu gaplarning hammasi reklama ishlarini o‘tkazish
va reklama faoliyatini olib borishdan avval qilinadigan juda katta va
murakkab yumushlar to‘g risida to‘la tasavvur bermaydi. Reklamaga
oid har bir ish tovar va xizmatlaring xysusiyatlarini hisobga olib
turib, shu bilan birga, san’atkorona vuksak did bilan bajariladigan
yumushdir. Reklama bo'yicha mutaxassislar esa, ragobat kurashi
sharoitlarida reklamaga oid o'z yechimlarining tyorat sirlarini saglab
boradilar. Eng muvatifagiyatli chiggan yechimiarga patentlar beriladi,
mualfiflarning hag-huquqglari gonun tomonidan muhofaza qilinadi.

Reklama xaridorlarni bozorda taklif etilayotgan tovariar va xiz-
matlar bilan tanishtiradi, u tijorat korxonlari faoliyatining tarkibiy
qismi bo‘lib, anchagina pul mablag‘larini sarflash bilan bog‘ligdir.
Biroq bu xarajatlarning samarasi ularga ketgan pul miqdoriga hamisha
ham mutanosib bo‘lavermaydi va reklamani rejafashtirish, tashkil
etish va o'tkazishda tijorat korxonalari go'llaniladigan usul-amallar,
vositalar va ish shakllariga ko‘p darajada bog'liq bo‘ladi. Tijorat
axboroti va reklama vositalari hozir shu gadar ko'p va turli-tu-
manki, odamlar bu axborotning hammasi bilan tanishib chiqish va
shunga garab ma’lum bir garorga kelishga godir bo‘lolmaydilar. AQSH
da o‘tkazilgan tekshirish natijalariga ko‘ra, o‘rtacha amerikalik har
kuni [600 reklama xabari ta’siriga uchrab turadi. Ana shuncha
xabarlarning kichik bir qismigina amerakalik kishining digqat-
¢’tiborini o‘ziga garatib, unda qizigish uyg‘otishi mumkin xolos.
Ba’zi ma’lumotiarga qaraganda har kuni 1600 ta xabar atigi 76
nafar {ya’ni 5 % ga yaqin) kishining digqatini o‘ziga jalb qiisa,
boshga ma’lumotlarga qaraganda, 83 kishining diggatini jalb etadi.

(Grarbdagi eng virik reklama va titorat firmalari o*zlarining amalty
faoliyatlarida reklama kompaniyasidan avval iste'molchilarga ruhiy
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jihatdan ta’sir o‘tkazishning shu kompanivyva samaradorligini oshira-
digan turli-tuman usullarini oldindan o‘rganib chigishga tobora
ko'prog ahamivat bermogdalar. Ana shuni o‘rganib chigilganidan
keyin reklama beruvchilar bilan iste’ molchilarning til topishishlari
vengillashadi, xaridorlar ahlini aniglab olib, reklama xabarlarining
sharti va mazmunini ularning ijtimoiy ahvoliga yarasha belgilash
osonroq bo‘ladi.

Bu ishning eng muhim tomoni bundagi savollarga javob topishdir.
Birinchidan, iste’molchilarning diggat-e’tiborini reklamaning ganday
vositalari bilan hammadan ko‘ra ko‘proq jalb etish mmamkin?

Tkkinchidan, xabarlardagi qanday dalil-isbotlar iste’molchiga
hammadan ko‘ra ko‘proq ta’sir gitishi mumkin?

Uchinchidan, axborotni uzatishning eng ma’qul vositalari {ka-
nallari} ganaga va ulardan foydalanish usullari ganday?

Pirovardda har xil sanoat tovarlarini sotadigan o‘rtacha tjorat
korxonasining reklama budjeti qay tariga tagsimlanishini ko‘rsa-
tadigan ikkita miso! keltiramiz.

Uzoq muddat ishlatiladigan iste’mol mollarini sotish bilan shu-
gullanadigan o‘rtacha tijorat korxonasi reklama budjetining taq-
simoti (jami xarajatlarga nisbatan % hisobida).

Gazeta, jurnallarda ¢’lon qilish, maqolalar

matnlarini tuzish va bosib chigarish 45—50
Ko‘rgazmalar va varmarkalar 10—12
Kino va televizion reklama 3—9
Tashqgi reklama 6—7
Bosma asarlar va nashrlar 6—7
Bevosita reklama 3—4
Reklama esdaliklari 1—1.,5
Tadqgigot faolivati 3—4
Texnik xarajatlari va xizmatlar haqi 6—7
Zaxira 11

5.10. Tijorat faoliyatining samaradorligi va uni
oshirish yvo‘llari

Chakana savdo tashkilotlari va korxonalarining hamda ulgunji
savdo bazalarining asosiy vazifasi aholiga savdo xizmati ko‘rsatish
bo‘lib, bunda tijorat faoiiyatini foyda keltiradigan qilib tashkil etish
taiabi go‘viladi. Tijorat faolivatini fovda keltiradigan qilib tashkil
etish esa, 0°z navbatida, tijorat faolivatining samaradorligi ko‘rsat-
kichlaridan to‘g‘ri foydalanishni tagozo etadi.
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Tijorar faolivatining samaradoriigi ko ‘rsatkichiariga quyidagilar
kiradi:

— daromad va foyda;

- xarajatlar, ularning turlari va darajasi;

— tovar zaxiralarining darajasi;

— tovar aylanish tezligi, aylanuvchi mablag‘tar;

— aholi talabining gondirilish darajasi;

— savdo madanivati darajasi.

Daromad va foyda — savdo korxonasi tomonidan bajariladigan
tijorat faoliyatining asosiy ko‘rsatkichi bo‘lib hisoblanadi. Daromad
savdo korxonasi o‘z tijorat faolivati natijasida oladigan hamma
kirimlarni o°z ichiga oladi.

Foyda — qo‘shimcha mahsulotning pul shakli, savdo korxonasi
tijorat faolivatining umumlashtiruvchi ko‘rsatkichi, foyda-daro-
madning bir gismi. Savdo korxonasining moliyaviy ahvoli, iqtisodiy
rag‘batlaatirish fondini shakllantirish imkoniyatlari, budjet va
yuqori turuvchi organga to‘lovlar bo‘yicha majburiyatlarning baja-
rilishi foyda hajmiga bog'‘liq bo‘ladi. -

Foydaning asosiy manbayi fovar aylanishi bo‘lib hisoblanadi,
Foyda valpi mahsulot givmati bilan uni ishilab chiqarish va sotish
xarajatlari o'rtasidagi farq sifatida aniglanadi. Agar ishlab chigarish
va sotish xarajatlari daromaddan ustun bo‘lsa, foyda o‘rniga zarar
ko‘riladi. Shu sabali savdo korxonalari ularning tijorat faoliyatida
xarajatlarni kamaytirish vo‘llarini axtaradilar.

Xarajatiar o‘zlarining mazmuniga ko‘ra xilma-xil bo‘lib, tovar
muomalasini tashkil etishning asosiy sharti hisoblanadi. Albatta,
har bir savdo tashkiloti va korxonasi xarajatlarni kamaytirishni
o‘z oldiga magsad qilib qo*vadi. Lekin, xarajatlarning hamma tur-
larni ham qisqartirish zarurligini taqozo etmaydi. Xarajatlarni
gisgartirish xaridorlarga savdo xizmati ko‘rsatish sifatini pasay-
tirishga olib kelishi mumkin emas. Hozirgi sharoitda xarajatlarning
ba’zi turlari, aynigsa, traaspott xarajatlari juda tez o‘sib bormoaqgda.
Bu esa tovarlar narxining oshishiga olib keladi. Shunga garamasdan
matlubot kooperatsivasining savdo tashkilotlari va korxonalari
qishloqg aholisiga savdo xizmati ko'rsatish sifatini oshirishga harakat
qiladilar.

Tovar zaxiralarining haymi, o‘z-o‘zidan ma’lumki, savdo kor-
xonasining faolivatiga ta’sir etadi. Tovar zaxiralart me’yoridan kam
bo‘lsa, tovar taqchilligi ro‘y beradi va aksincha, me’yoridan ko‘p
bo‘lgan taqdirda, o‘tmas mollar hajmi oshib ketadi hamda ularni
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saglash uchun sarflanadigan xarajatlar hajmi oshadi. Shu sababli
tijoratchilar tovarlarni aholi talabiga mos keladigan qilib sotib
oladilar va me’yorida saglab turishga harakat giladilar.

Savdo tashkilotlari va korxonalarining tijorat faolivatida aylanish
tezligi, ya'ni aylanma kapitalning aylanish tezligi katta xalq xo‘jaligi
ahamiyaiga ega. Tovarlarning avlanishi deb, o‘rtacha tovar zaxirala-
rining savdo tashkiloti va korxonasida aylanish uchun ketgan vaqtiga
aytiladi. Tovar aylanish tezligi kunlarda va so‘mlarda belgilanadi.
Tovar aylanish vagti gancha kam bo‘lsa, shuncha kam tovar zaxira-
lari bilan ko‘proq foyda olish imkoniyati tug‘iladi.

O‘zbekiston -matlubot kooperatsiyasida tovar aylanish vaqti
kamayish tendensiyasiga ega va hozirgi vaqtda taxminan 180 kunni
tashkil etadi. Lekin bu juda ham ko‘p vaqt bo‘lib, tabiiyki, tijorat-
chilarni goniqtirmaydi. Amerika Qo‘shma Shtatlarida tovar aylanish
tezligi bir yvilda 12 kunni tashkil etadi.

Aholi talabining qondirilish darajast aylanishining hajmi va
aholining turmush darajasi bilan belgilanadi. Uning asosiy mezoni
aholining noozig-ovgat va ozig-ovqat tovarlari bilan ta’mintanish
darajasi hisoblanadi. TabiivKi, aholining turmush darajasiga boshqa
bir gator omillar ham ta’sir ko‘rsatadi. Masalan, real daromadlar,
ish hagi migdori, jjfimoiy iste mol fondlaridan tushadigan daromadiar
hissasi va boshqalar.

Savdo madaniyati tijorat faolivati samaradorligining asosiy ko‘r-
satkichi hisoblanadi. Savdo madaniyati juda ham keng tushuncha
bo'lib, uning asosida xaridorga bo‘lgan munosabat yotadi. Xaridor
kam vaqt sarflab qulay sharoitda o‘ziga zarur boflgan tovarlarni
sotib olish imkonivatiga ega bo'lishi kerak. Shuning uchun ham
savdo madanivatining asosiy shartlaridan biri chakana savdo tar-
moqlarida doimiy ravishda ahoii uchun zarur bo‘lgan tovarlar assor-
timentining barcha turlarining istagan vaqtda topilishidir.

Undan tashqari, savdo madanivati chakana savdo tarmogtarida
tovar sotishning ilg‘or usullarini go‘lianishi va aholiga xilma-xil
go‘shimcha xizmat ko‘rsatish zaruratini tagozo etadi.

Bozor munosabatlariga o‘tish davrida savdo tashkilotlari va kor-
xonalarida olib borilayotgan tijorat faoliyati hozirgi zamon talabiga
javob bermaydi. Bozor igtisodivoti mexanizmlarini barpo etish
jarayonida, xalg xofjaligining xalqga xizmat etadigan darajada
rivoplantirish nugtayi nazaridan va bozor munosabatlariga ijtimoiy
larzalarsiz, odamlarga zivon yetkazmaydigan tarzda o‘tish hamda
shu bilan birga, aholi talabining to‘la qondirilishi borasida tijorat
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faoliyatining samaradorligini oshirish uning samaradorlik ko‘r-
satkichlarini yaxshilash bilan bir gatorda, tijorat faoliyatini mu-
kammallashtirishda kompleks tizimdan foydalanish korxonala-
rining tijorat faolivati bir tomondan va ikkinchi tomondan xari-
dorga garatilgan bo‘lmog*i zarur.

Savdo tashkilotlari va korxonalarining tijorat faoltyatini mukam-
mallashtirishning kompleks tizimi tovarlarni sotib olishda va uning
harakatini tashkil etishda marketingdan keng foydalanish, iste’-
molchilar talablarini nazarda tutish va shu bilan birga, foyda olib
ishlash zarurligini o‘z ichiga oladi, Tijorat faclivatida marketingdan
foydalanish, marketing e¢lementlarining murakkab tizimidan tbo-
rat bo‘lib, avvalo, bozorni o‘rganishni tagozo c¢tadi, golaversa,
tovarlar assortimenti va sifatini boshqarish ishlarini, ularni sotish
jaravonidagi operatsivalarni va reklamani tashkil etish muam-
molarini 0z ichiga oladi.

Ulgurji va chakana savdo tashkilotlari va korxonalari bozorni
o‘rganishni guyidagi yo ‘nalishlarda ofid boradilar:

— bozorning umumiy hajmini aniqglash;

— bozorning tovar guruhlari bo‘yicha hajmini aniqlash;

— savdo tashkilotlari va korxonatarining bozorda tovar sotishdagt

salmog‘ini aniglash;

— bozor vazivatini, narx-navoni, talab va taklifni tahflil etib
tavsiya berish;

— iste’molchilarni o‘rgantsh va ularni rag‘batlantirish;

— bozor konyvunkturasini o‘rganish va uni prognoz qilish;

— chet mamlakatlar bozoriga chiqish imkoniyatlarini o‘rganish.

Tovar assortimentini boshqarish va sifatini yaxshilash gquyidagi
yvo ‘nalishlarda olib boriladi:

— xaridorlarning kundalik va ahyon-ahyonda sotib olinadigan

tovarlarga bo‘lgan talabini o‘rganish va ehtiyvojint aniqlash;

— tovar ishlab chigaruvchilarni o‘rganish, ularmi rag‘batlan-
tirtsh, ular bilan aloga bog‘lash, sifatli tovar ishlab chigaruv-
chilarni o‘rganish, ular bilan aloga bog‘lash;

— tovar ishlab chigaruvchilarning assortiment sivosatini shakl-
lantirishda gatnashish va o‘z assorntiment siyosatini ishlab
chiqish;

-— bozornt vangi tovarga bo‘lgan munoasabatini aniqlash;

— tovarlarni iste’molchi talabiga muvofig, ularning sifatiga,
bahosiga, iste’mol xususiyatlariga, ragobatga bardosh bera
olish gobiliyatiariga garab sotib olish.
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Tovariarni sotishni quvidagi vo ‘nalishlarda tashkil etish tavsiva
etiladi:

— tovar sotishda ilg‘or usullardan foydalanish;

— xaridorlarga qo‘shiumcha xizmat ko‘rsatishni keng yo‘lga qo‘yish;

— tovar sotishda kundalik va uzoq muddatlarda mo‘ljallangan
rejalardan keng foydalanish;

— savdo xodimlari mehnatini fan va texnika taragqiyoti talablariga
muvofiq tashkil etish;

— ulgurji savdo bazalarida va chakana savdo tarmogqlarida joy-
lashgan tovar zaxiralarining optimal munosabatda bo‘lishiga
erishish, tovar zaxiralarini manyovriash ishlarini to‘g‘ri yo‘lga
qo‘vish;

— tovar harakatini ratsional tashkil etish;

— xarajatlarnt optimallashtirish va tijorat faolivatini foyda kelti-
radigan qilib tashkil etishga erishish.

Tovariarni reklama qgilishda quyidagilar ko ‘zda tutiladi:

— reklama ishlarini rentabelli etib tashkil etish;

— reklama ishlari bilan shug‘ullanuvchilar mehnatini rag‘bat-

lantirish;

— savdo tashkilotlari va korxonalari bajaradigan reklama ishlarini
amaliy ta’sirchanligini oshirish.

Shunday qilib, tijorat faolivatining samaradorligini oshirish
murakkab va xilma-xil savdo-texnologik jaravonlarni mukammal-
lashtirishni talab etadi. Endilikda savdo tashkilotlari va korxonalari
oldida turgan tijoratning asosiy magsadi bo‘lishi, foyda olib ishlash
fagat aholiga zarur bo‘lgan yuqori sifatli ozig-ovgat va noozig-
ovgat tovarlar yetkazib berilgan taqgdirdagina amalga oshadi.

Xulosa

Beshinchi bobda korxonalar, firmalar o ‘rtasida xo jalik aloga-
larini rashkil etish, tomonlar o'rtasida shartmomalar tuzish, trovar
yetkazib berish bo‘yicha o zaro shartnoma munosabatiari, shartnoma
mazmuni, oddiy va murakkab turkumdagi xo falik alogalari,
to ‘g ‘ridan to ‘g 'ri xo falik alogalari, uning afzalliklari ko ‘rib chigilgan.

Ulgurji xarid qilishning mazmuni, mohivati, samaradorligi,
tovar sotib olish manbalari, ulguri varmarkalar, uning samarali
tomonlarfhytib o‘tilgan. Tovar birjalari, uning vazifalari, broker-
ning asosiy vazifalari, birja bitimlari, birja savdo qoidalari, auksion
savdost hagida ma’lumot berilgan.
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Tijorat faolivatining ikkinchi qismi chakana savdo bo‘iganligi
sababli, aholiga chakana tovar sotishni tashkil etish, sotish usullari,
ularning mohiyati samaradoriigi ko‘rib chiqilgan.

Bozor iqtisodivotiga oftish sharoitida korxona va firmalar
reklamasiz ish olib borishlari qiyin. Shu sababli tijorat faoliyatida
reklama va axborotlarning e ‘runi, ahamivati, vazifalari, vositalari,
samaradorligi, uni oshirish yo flari ko*rsatib berilgan. Tijorat fao-
livati samaradorligi ko‘rsatkichlari batafsil ko‘rib chiqilgan.

Tayanch iboralar

» xo‘jalik aloqalari » savdo agentlari

e monopdiiya » reklama

+ oddiy xofjalik alogalari o reklama budjeti

« murakkab xo‘jalik alogalari * bosma reklama

s birja ¢ daromad

+ barier » foyda

» tovar harakati » muomala xarajatlari
» ulgurji savdo korxonalari « samaradorlik

» broker

Nazorar uchun savollar

1. Bozor igtisodiyotiga o‘tish davrida xo'jalik aloqalarining 0°ziga xo0s xusu-
sivatlarini asoslab bering.

2. Xo'jalik alogalari turlari, ntazmunini aytib bering.

3. Uzoqga mo*ljallangan to‘g‘ridan to‘g'ri xo‘ialik alogalarining afzallik
tomonianni ko'rsatib bering.

4. Shartnoma mazmunini aytib berning.

5. Ulgurji tovar sotish shakllari hagida ma’lumot bering.

6. Ombor orgadi tovar sotish usullarini izohlab bering.

7. Tovar birjalarining asosiy vazifalari.

8. Bina bitimlari hagida ma’'lumot bering.

9. Rekiamaning maqgsad va vazitalarini aytib bering.

10. Reklamaga go'yiladeigan talabilarni aytib bering.
L. Reklamaning igtisodiy samaradorligi deganda nima tashuniladi?
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VI bob. TASHQI 1QTISODIY MARKETING
6.1. Tashqi bozor turlari

«Bozor» haqida so‘z vuritganda, avvalo, uning lug‘aviy ma’no-
siga e’tibor berish kerak bo‘ladi. Bozor — bu alohida savdo-sotiq
qiladigan maxsus joy. Lo'nda qilib aytganda, bozor — bu oluvchi
bilan sotuvchi uchrashadigan joydir. Bozor so Zidan quvidagi tu-
shunchalar shakllanadi:

— Bozorbop — bu bozor suyadigan, xaridor yoqtiradigan,

Xaridorgir mol.

— Bozorchi — bu bozorga savdo-sotiq ehtiyojt bilan kelgan Kishi.

— Bozori — bu bozorda sotish uchun mo‘ljallab tayyorlangan

bozorgir mol.

— Bozor-o ‘char — bu bozor, savdo-sotiq va ular bilan bog'lig

bo‘lgan ikir-chikirfar,

-— Bozorchilik — bu bozorga xos muammeolar, qoidalar, rasm-

rusum va h.k.

Bozorda hamma teng. Birimtiz xaridor, ikkinchimiz sotuvchimiz.
Bozormming o'ziga xos xususiyatlari bor. Jumladan:

Ririnchidan, bozorda mantaatsiz shaxslar bo‘imavydi. Sotuvchi
gimmatroq sotish payida, oluvchi esa arzonroq xarid qilish ha-
rakatida bo‘ladi.

Tkkinchidan, bozorda imtivozli xaridor bo‘lmaydi, hamma teng
huquail.

Uchinchidan, bozorda narx-navoni zo‘rlab belgilash va nazorat
qilish mutlago mumkin emas. Bu — bozorning o'z gonunidir.

To ‘rtinchidan, bozor — bu ragobat maydoni. Raqobat fagat
sotuvchilar o‘rtasida emas, shuningdek, xaridorlar o‘rtasida ham
vuz beradi. Kurash yo‘lini tanfash jihatidan ragobat Asafol va g'irrom
racobatga bo‘linadi. Halol ragobat borzordagi kurashda gabul
qilingan, hammaga ma’qul usullar bilan bozor axlogiy me’yorlariga
asoslanadi. G*irrom raqobatda qalloblik, ko*zbo‘yamachilik, so‘zida
turmasiik, aldash, igtisodiy josuslik, gqo‘poruvchilik va hatto jis-
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moniy zo‘ravonlik kabi jinoyatkorona usuilar qo‘llaniladi. Bozor
fagat halol ragobatni tan oladi.

Beshinchidan, bozordagi eng ustun narsa — bu sifar bilan narx-
navodir. Agar xaridorlar bironta mahsulotni sotib olmasa yoki kamroq
sotib olsa, demak, ushbu mahsulotning bahosi sifatiga nisbatan baland-
rog qo‘yilgan. Bunday holda sotuvchining bozori kasodga uchraydi.

Oltinchidan, bozorda birov-birovdan xafa bo‘lishi, gina-kudurat
ko‘tarib yurishi yaramaydi, chunki bozor harorati taklif va talabga
bog‘liq. Taklifning talabdan orgada golishi natijasida baho ko‘tariladi,
bu esa, o'z navbatida, xaridor va sotuvchi o‘rtasidagi noroziliklarga
olib keladi.

Shunday qilib, bozor — bu tovar va xizmatlar ayirboshlana-
digan joy. U bo‘lmasa tovar va xizmatlarning oldi-sotdisi yuz ber-
maydi, takror ishlab chiqarish sodir bo‘lmaydi. Bozor va xizmat-
larni taklif etuvchilar taqdirini belgtlovchi tosh-tarozi ofiy hakam
bo'lib hisoblanadi.

Tovar o'tsa unga ketgan sarf ijtimoiy tan olinadi, o‘tmasa,
va’'ni tovar kasodga uchrasa, unga ketgan sarf tan olinmaydi.

Bozor jjtimoiy ehtiyojlarni aniglash vositasi bo‘lib, u bamisoli
termometr kabi ishlab chigarish haroratini, uning nagadar iste’-
molga mosligini o‘lchaydi.

Bozor qanday vaczifalarni bagjaradi’?

Bozor quyidagi vazifalarni bajaradi;

Birinchidan, bozor ayirboshlash jarayoni bo‘lganligi sababli,
u ishlab chiqarishni iste’mol bilan bog‘lovchi vazifasini o‘taydi.

Tkkinchidan, iste’mol buyumlarini aholiga yetkazib berish va
xizmat orqali xalq farovonligini oshirishga xizmat giladi.

Uchinchidan, ishlab chiqarish vositalarini korxonalarga yetkazib
berish orgali igtisodiyotning moddiy asosini takroran yaratish va
rivojlantirishni ta’minlaydi.

To 'rtinchidan, narxlarning o‘zgarishi orqali talab va taklifhi
bir-biriga moslashtirish, pulni tovarlar bilan ta’mintab, pul muo-
malasini barqarorlashtirish vazifasini bajaradi.

Beshinchidan, jamiyat a’zolarining talab-chtivojlarini ishlab
chiqgarishga yetkazishga xizmat giladi.

Oltinchidan, tovarlarni ishlab chigarishga ketgan sarf-xarajat-
larning nagadar o‘rinli ekanini, ularni jamiyat tan olishini aniq-
lashga, xarajatlarni pasaytirishga undavdi. Agar mehnat tovarga
behuda sarflangan bo‘lsa, bozor uni tan olmaydi. Bozor ¢uiymatni
tovar shaklidan pul shakliga aylantiradi.
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Yettinchidan, xalglar va davlatlar o‘rtasidagi bir-biriga bog‘liglik
hamda teng huquqli igtisodiy aloqalarni kengaytirish va mustah-
kamlash vazifasini bajaradi. Bozor mehnat tagsimotini chuqur-
lashtirib, ishiab chiqarishning davlatlararo miqyosda aniq ixtisos-
lashuvini, xalqaro miqyosdagi talab-ehtiyojni mo‘ljalga olib yuri-
ttlishini taqozo etadi.

Qayd qilingan vazifalarning barchasi bir-biri bilan bog‘liq va
birgalikda amalga oshadi. Buning uchun bozor turlari bir-birini
taqozo etishi shart.

Bozor o‘ziga xos strukturaga ega bo‘lgan murakkab tizimdir.
Shunga ko‘ra u xilma-xil turiarga bo ‘linadi.

1. Ayirboshlash obyektining moddiy shakl jihatidan bozorning
quyidagi turlari mavjud:

— iste’mol tovarlari va xizmatlar bozori;

— ishlab chigarish vositalari bozori;

- moliya bozori;

— valuta bozori,

~- mehnat bozori;

— intellektual tovar bozori;

— ko*chma mulk bozori.

2. Ayirboshlash miqvosi jihatidan bozor quyidagi turiarga
bo‘linadi:

— mahalliy bozor;

— regional bozor;

— jahon bozori.

3. Amal qilish xususiyatiga qarab bozor uch xil bo‘ladi:

— tartibsiz (tashkillashtirilmagan) bozor;

— tartibli (tashkillashtirilgan) bozor;

— boshqgariladigan bozor.

4. Iqusodiy aloqgalarga kirishish darajasiga ko‘ra, bozor qu-
yidagi turlarga bo'linadi:

— erkin bozor;

— monopollashgan bozor;

— monopol ragobatli bozor;

— oligopolistik bozor;

— sof monopoliya bozori.

1. Tovarlarning chetdan kelishiga garab quyidagi turlarga
bo‘linadi:

— ochig;

— yopiq.
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6.2. Tashqi bozorga chigish usulari

Marketing tizimi, uning tamoyillari va vazifalari ichki bozorda
ham, tashqi iqtisodiy faoliyat sohasida ham bir xil ma’no kasb
etadi va amal giladi. Tashqi igtisodiy faolivatga nisbatan marketing
tushunchasi jahon bozorida amalga oshiriladigan faoliyat va sarmarali
siyosatni amalga oshirish demakdir.

Korxona o'z tovarlarini sotish uchun u yoki bu mamlakatni
tanlab olganidan so‘ng, tanlangan tashqi bozorga chigish usullarini
tanlab olishi lozim bo‘ladi. Bu usullar eksport, qo*shma tadbirkorlik
faolivati yoki bevosita, to‘g‘ridan to‘g‘ri chet eldan investitsiyalash
shaklidan ihorat (28-chizma).

Xorijiy bozorga chigish usullari quyidagi chizmada ko‘rsatilgan:

Eksport — bilvosita | Qo' shma radbirkorlik To' g ridan
Jaofiyati to° g ri investi-
Marketing milliy sav- Litsenziyalash pud- Isiyalash
do — eksportyor orgali. rati ishlab chiqarish. Qo'shma kor-
Milliy eksport bo’yicha Kontrakt yuzasi- xonalar,
agent orqali. ) dan boshqarish. Ishlab chi-
_Milliy kooperativ tash- Birgalikda kor- qarish korxo-
kilot orgali. xonaga egalik qilish. nalari.

To'g‘ridan to‘g‘ri eks-
port o'z mamlakatidagi
ekspoirt bo'limi orqali.

Sotish bo'limi voki xo-
rijdagi filial orqali.

Eksport operatsiyalar
bo‘yicha kommivoyajer-
lar orqali.

Xorijiy distribyuterlar
voki agentlar orqali.

L

28-chizma. Xorijiy bozorga chigish usuilaci.

Eksport xorijiy, tashqi bozorga chiqishning eng oddiy usuli
hisoblanadi. Eksport bir necha turga bo‘linadi. Muntazam bo‘lmagan
cksport deyilganda, firmaning vaqt-vaqti bilan cheiga ortiqcha
tovarlarni chiqarib sotishi tushuniladi. Bunda tovarlar chet el
firmalarining vakillari hisoblangan mahalliy vositachilarga sotiladi.
Faol eksport — firma aniq xorijiy bozorda o°z faoliyatini kengaytiradi.
[kkata holda ham firma o‘z tovarlarini o'z mamlakatida ishlab
chigaradi. Tashqi bozorga firma o‘z tovarini as{ holida yoki
modifikatsiva gilgan holda chigarishi mumkin.
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Korxona (firma) o‘z tovarini ikki usuida eksport qiladi, ya’ni
bilvosta va bevosita eksport qilish. Bilvosita eksport bilan, asosan,
ushbu faoliyatni endigina boshlayotgan firmalar shug‘ullanadi.

Qo‘shma tadbirkorlik faolivatida to‘rt xil qo‘shma korxonani
ajratib ko‘rsatish mumkin:

1. Litsenzivalash. Bunda litsenziar hisoblangan korxona (firma)
chet el bozaoridagi litsenziat bilan ishlab chigarish jarayonidan,
tovar belgisidan, patentdan, savdo siridan foydalanish huquqini
litsenziya to‘lovi yoki gonorarga ayirboshlash asosida berish to‘g‘risida
shartnoma tuzadi. Bu holda litsenziya olgan litsenziar ko‘p foyda
olishi mumkin. Litsenziya bergan korxona (firma) esa o‘zi uchun
raqobatchi yaratishi mumkin va uning ustidan nazorat o‘rnata
olmaydt,

2. Pudratli ishiab chigarish. Bunda korxona (firma) chet eldagi
mahalliy korxona bilan tovar ishlab chigarish yuzasidan pudrat
shartnomasi tuzadi.

3. Kontrakr yuzasidan boshgarish. Firma xorijiy sherikka bosh-
garish sohasidagi yangilik (nou-xau)ni beradi, u esa, o'z navbatida,
boshqgarish tizimint yangilash jarayonini zarur Kkapital bilan
ta’minlaydi. Demak, bu holda korxona (firma) tovarni emas, balki
boshqarish xizmatini eksport giladi.

4. Birgalikda egalik gilinadigan korxona. Bunda chet ellik va
mahalliy kapital kirituvchilar mahalliy tijorat korxonasini tashkil
giladilar va unt birgaltkda boshqaradilar.

To‘g'ridan 10'g'ri investitsivalash — korxonaning (firmaning)
xorijiy mamlakatda o‘zining yig‘ma va ishlab chigarish korxonasini
tashkil gilish uchun kapital kiritishi demakdir. Bunda firma oz
kapital mablag‘lari ustidan to‘la nazorat o‘rnatadi.

Xalgaro marketing usullari:

|. Tashqgi muhitning tahlili.

2. Iste’molchilar tahlili.

3. Mavjud tovarlarni o‘rganish va kelgusida ushbu tovarlarni
takomillashtirish.

4, Tovar harakati va sotishni rag‘battantirish.

5. Talabni shakllantirish va sotishini rag‘batlantirishni ta’minlash.

6. Narx sivosatini ta’minlash.

7. Xalgaro marketing faoliyatini boshgarish.

Xalgaro marketing funksivalari:

1. Bozorni o‘rganish.

2. Bozor istigbolini belgilash.
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3. Komxonaning eksport imkoniyatini baholash.

4. Eksporining magsadlarini aniglash.

5. Eksport strategivasini ishlab chiqish.

6. Eksport takiikasini ishlab chiqgish.

7. Tahlil va nazorat.

Xalgaro marketing bilan shug‘ullanmoqchi bo‘lgan firma oz
uchun 6 ra qarorni qabul qilishi kerak:

1. Xalgaro marketing muhitini o‘rganish.

2. Jahon bozoriga chiqishning maqsadga muvofiqligini aniglash.

3. Qaysi bozorga chigishligini aniglash.

4. Jahon bozoriga chiqish usulini taniash.

5. Marketing kompleksi strukturasini belgilash.

6. Marketing xizmatining strukturasini aniglash.

Jahon bozoriga chigmoqgchi bo‘lgan firma xalqaro muhit to‘g*-
risida ma’lumot to'plashi kerak. Xalqaro marketing muhitining asosiy
xususivarlari:

1. Jahon igtisodiyatining tobora intermillivligining oshib borishi.

2. Jahon bozori rolining oshishi.

3. Xalqaro moliva tizimining varatilishi.

4. Savdo to‘siglarining oshishi.

Komona (firma) tashqgi bozorga chigar ekan o‘zining marke-
ting faoliyatini mahalliy sharoitlarga moslashtirish to‘g‘risida garor
qgabul gilishi va uni amalga oshirtshi lozim bo‘iadi.

6.3. Eksport-import tovarlari tagsimoti kanallari
va tovar harakati tizimlarining o‘ziga xos
xususiyatlari

Savdo va tashqgi igtisodiy alogalar boshiga turtari hayjmining bor-
gan sari ortib borishi xalgaro bozorda faolivatning alohida sohasi —
vositachilikni Keltirib chigardi. Vositachilik faoliyatining jahon bozo-
ridagi ahamivatini quyidagi dalil orgali ham bilib olish mumkin:
hozirgi kunda oborotning yarmidan ko'pi vositachilar ishtirokidagi
bitimlar orqali amalga oshiriladi.

Vositachilar ishlab chigaruvchilar va iste’molchilarga bog'lig
bo‘lmagan tovar (xomashyo, material, mashina, uskuna)larni
sotishda to‘lovii xizmat ko‘rsatadigan shaxs, firma tashkilotlardir.

Har xil turdagi vositachilarni jalb qilishning magsadga muvo-
fiqligi gquyidagi omillardan kelib chiqadi: birinchidan, vositachilar
bozorni yaxshi bilishlari, savdo dunyosidan keng aloqalari tufayli
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tachiliklarning tipik vakillari hisoblanadilar, Ular odatda tovar
birjalarida faolivat ko*rsatadilar. Brokerlik kontoralari 0z mamla-
katida ham, xorijda ham bo‘linmalarga ega bo‘lishi mumkin.

Savdo vakillari. Vositachilikni bu shaklining mehiyati shundaki,
unda sotuvchilar yoki xartdorlar vakolatnoma beruvchi shaxs nomi-
dan va hisobiga bitimlar tuzish uchun vositachilarni jalb qiladitar.

Bu turdagi vositachilik xizmatlari ishonchli vakillarning bitim-
lacni tijorat va texnik shartlaridagi vakolatlari mufassal bayon qili-
nadigan shartnomalar asosida amalga oshiriladi. Vositachilikning
bunday ko‘rinishi G*arbiy Yevropa mamlakatlarida va boshqa joylarda
keng rivojlangan, undan xalgaro migyosda nisbatan kam foydala-
niladi. O‘zbekiston Respublikasining tashqi savdo tashkilotlari
boshqa marhlakatlar ishonchli vakillari xizmatidan foydalanadilar.

Komissioneriar. Komissionerlik xalgaro savdoda keng rivojlangan.
Komissionerlik vositachiligining mohivati shundaki, unda komissio-
nerga ragiblarni va ular bilan 0‘z nomidan kontraktlar imzolash
(fagat sotuvchi hisobiga) huquglari beriladi.

Komissionerlik vositachiligi komissionerlarning bitimlar shart-
lariga oid vakolatlari aks ettirilgan shartnomalar asosida tashkil
etiladi. Shartnomaga ko'ra, ular o‘z vakolatlarini oshirishlari tufayli
sodir bo‘lgan zararlar uchun moddiy javobgar bo‘ladilar.

Savdo agentiari. Asosiy vositachiligining farglovchi xususiyati
vakillik va oddiy vositachilik vazifalarining bir vaqtda bajarilishidir.
Savdo agenti vazifasini bajaruvchi firma, shaxs va tashkilotlar eks-
port va import qiluvchilar nomidan shartnoma asosida ish yuritadilar
yoki bitimlar tuzadilar, va’ni sotuvchilar va xaridoriar vakiilari
vazitasini bajaradilar.

Savdo agentlarining faolivati, odatda majburiyatlar va ish shart-
larini nazarda tutuvchi agentlik bitimlariga asoslanadi.

Sotuvchi vositachilar (distribyuteriar). Distribyutertar boshqga
vositachilardan farq qilib, sotuvchilar va xaridorlar bilan shartno-
malar tuzib, keng doiradagi vazifalarni bajarib o'z nomi va hisobi-
dan tovarlarni gayta sotish bilan shug‘ullanadilar. Masalan, tovar-
larning buzilishi va yo‘golishi, xaridorlar bergan kreditlar bo‘yicha
barcha tavakkallarnt o‘z zimmasiga oladi.

U tovarni sotish baholari va shartlarini belgilashi mumkin.

Distribyuterlar tovarlarni reklama qilish bilan shug‘ullanadilar,
tovarlarga sotishdan oldingi xizmat ko‘rsatish va uni maromiga yet-
kazishni amalga oshiradilar, mashinalarga texnik xizmat ko‘rsatishni
ta’minlaydilar, hududlarda sotish tarmog‘ini tashkil etadilar.
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O*zbekiston Respublikasi tashqi savdo tashkilotlari tijorat ishida
ko‘pchilik xorijiy mamlakatlar distribyuteriari xizmatidan foyvdala-
nadilar.

Vositachilar facliyatining mazmuni va xarakteri ko‘p jihatdan
ular bajarayotgan vazifalar va ularning huquqiy holatiga bog‘liq
bo*ladi.

Sotuvchilar va vositachilar munosabati shartnoma va ulardan
kelib chiquvchi huquglar asosida tashkil etiladi,

Shartnomalarning quyidagi turlari farglanadi:

— shartnoma komissiyalar, bularning shartlariga ko‘ra vositachi
0‘z nomidan, ammo eksport-import giluvchi hisobiga xorijiy
firma bilan shartnomalar tuzib, komission tagdirlar soniga
asosan;

— shartnomalar yetkazib berishlar, bunda vositachiga tovarni
o‘z nomidan va 0‘z hisobiga sotib olish, ishlardan ajratmalar
olish huqugiga ega bo‘lishi bilan;

— sharinoma-topshiriq, vositachiga o‘z nomidan va eksport yoki
import qiluvchi hisobiga tegishli tagdirlash evaziga kontraktlar
tuzish huquqini beradi;

— oddiy va agentlik vositachilik bitimlari.

Tegishli shartnoma shartlari asosida mutlag bo‘imagan va mutlaq
{monopol) sotish huquqi, shuningdek, sotishda afzallik huquqi
{(birinchi go‘t huquqi) farglanadi.

Mutlag bo‘lmagan huqug vositachilarga ma’lum nomenkla-
turadagi tovarlarni shartnomada belgilangan muddat davomida aytib
o‘tilgan hududlarda sotishlariga imkon beradi. Bu huquq eksport
qgiluvchilar yvangi bozorga chigganlarida go‘llanadi va samarali
faoliyat ko‘rsatuvchi va istigbolli sherik (xaridor)ni tanlashni maq-
sad qilib oladi.

Vositachining mutlaq huquqi eksport giluvchiga bitimda ke-
lishilgan ro‘yxat bo‘vicha tovarlarni mazkur hududlarda mustagil
yoki vositachilar orgali sotishni man etadi. Bu huquqqa ko‘ra vosi-
tachi bozordagi monopolist hisoblanadi. Bu uni faolivat ko‘r-
satishga, sotuv tarmog‘ini rivojlantirish va shu kabilarga rag‘bat-
lantiradi.

Vositachining mutlag huquai eksport qiluvchi uchun ham
fobiy, ham salbiy tomonlari bor. Tjobiy tomoni shundaki, mutlag
huqguqgining vositachiga berilishi uni bozornt egallash tashvishidan
xalos etadi. Salbiy tomoni — qandaydir sabablarga ko‘ra vositachi-
ning qiziqishlari so‘nsa, bozorning to‘sib qo‘yilishi (blokirovka
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qilinishi) mumkin. Bunday holatlarning ro‘y bermasligi uchun
shartnomaga kafolatlar kiritiladi, tovarlarni sotish hajmini
bosqichma-bosgich ko‘paytirish, sotishning nazorat miqdorlari
bajarilmagan holda muddatidan oldin bekor qilish va shu kabilar
nazarda tutiladi.

Sotishdagi afzallik huguqi. Bu hugquqqa ko‘ra vositachi sotish
buyurtmasini birinchi bo‘lib oladi.

Vositachilarning tovarlarni sotishga alogador faolivatlari ma’lum
sarflarni talab qiladi, jumladan:

— ma’muriy chigimlar, bunga bino, uskuna, avtotransportni

saglash xarajatiari ham kiritiladi;

— bojxona va transport xarajatlari;

— reklama xarajatlari;

— soliglar va boshga to‘lovlar.

Jahon amalivotida vositachilar xizmatini tagdiriashning olti usu-
lidan foydalaniladi.

1. Eksport qiluvchi baholari va tovariarni sotish baholari
o‘rtasidagi farq tarzida haq to‘lash. )

2. Vositachi foydasiga cksport baholaridan foizlar hisoblab o‘tkazish.

3. Aralash shakl {f va II).

4. Belgilangan tagdirfash. Vositachi alohida xizmatlar (reklama,
bozormi tadqiq qilish, maslahat berish va boshqgalar)ni bajarganda
go‘llanadi.

5. «Cost +» tizimi bo‘yicha rag‘batlantirish — kelishilgan xarajat-
larni tasdiglovchi hugjatlar bo‘vicha haqg to‘lash, kelishilgan summaga
oshirilgan (ish, xizmatlar summasidan toizlar). Bu nazarda tutila-
yotgan sarflar summasini oldindan aniglash qgivir hollarda qo‘llanadi.

6. Xizmat, majburivatlarni yaxshi bajarganlik, tashabbusga tad-
birkortik uchun go'shimcha to‘lovlar.

Vositachilar bilan ularning xizmatlari uchun hisob-kitobining
ikki usulidan fovdalaniladi, birinchisi — tovarlar uchun eksport
giluvchilar to‘lovlari summasidan ushlab qolish, ikkinchisi sotilgan
tovadar uchun to‘lovlardan sotuvchilarga moddiy tagdirlar o‘tkazish.

O‘zbekiston Respublikasida kooperatsiyaning rivojlanishi vosi-
tachilik faoliyatining tiklanishiga turtki bo‘ldi. Ishlab chiqgarish
sohasida kooperativlar tarmog‘ining jo‘shqin rivojlanishi xomashyo,
material va uskunalar, shuningdek, tovarlar, mahsulotlarni xarid
gilish sohasidagi xizmatlarning kengaytirilishini tagozo etdi.

Vositachilikni vanada rivojlantirish yo‘lidagi ichki rag‘bat fao-
livatt davlat moddiy resursiari bilan ta’mintanmaydigan kichik
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tenrvonalar va xofjalikni yuritishning boshga yangi shakllarining
ashkil etilishi bo*idi.

Tashqi iqtisodiy faoliyatdagi vositachilik o‘z rivojida ikki davrni
yosib oftdi.

4 Birinchi davr — bu faolivatdagi demokrativalashuv boshlani-
shidan oldin o'tgan bo'lib, rasmiy tusda bo‘lgan, chunki tashgi
savdo markazlashgan holda amalga oshirilgan. Eksport mahsulot
ishlab chigaruvchilar unda deyarli gatnashmaganlar. Bu davrda
vositachilik vazifasini vazirlik va mahkamalar bajarganlar.

Tikkinchi davr — komxona va tashkilotlarming tashgi bozorga
mustaqil chiqishi bo‘lib, bu jarayonda vositachilik xizmati bilan
shugfullanadigan ixtisoslashgan tashkilotlar paydo bo‘ia boshladi.

Bozor iqtisodiyotining tashkil etilishi bilan vositachilik faoliya-
tining yangi shaki va turlari rivoj topdi, jumladan, tashqi iqtisodiy
taolivatda vositachilik bilan birjalar, ayrim jismoiy shaxslar shu-
g‘ullana boshladi.

Vositachilik xizmatlarining rivojlanish jaravonlarini tezlashtirish
magsadlarida uning yuridik asoslarini soddalashtirish, tashqi
iqtisodiy faolivat bilan shug‘ullanish uchun amaldagi ruxsat olish
tartibini ro‘yxatga olish tartibi bilan almashtirish, boshqga to‘siglarga
barham berish lozim bo‘ladi.

MDH mamliakatlarida vositachilile faolivatini rivojlantirishni
Jadallashtirishni talab etuvchi obyektiv sabablar guyidagilardir:

a) bozor munosabatlariga o‘tish, bu jarayonda sanoat mahsu-
lotlari va tovariarni fondlash va tagsimlash bilan erkin savdo
shug‘ullanadi;

b) mulkni davlat tasarrufidan chiqarish va xususiylashtirish,
bu mahsulotni sotishning vangi shakl hamda kanallaridan
foydalanishni tagozo etadi;

d) muomala sohasiga bozor sharoitidagi ish tajribasiga ega bo‘l-
magan, undagi goidalardan bexabar tadbirkorlar armiya-
sining j.lb qilintshidir.

Hozirgi kunda MDH respublikalarida vositachilikning yorqin
ifodalangan uchta shakli ko‘zga tashlanadi. Birinchisi an anaviy —
bu hozircha saqlanib golgan harbty sanoat kompleksi, davlat aha-
miyatiga ega bo‘lgan korxonalar (aviatsiva, flot, temiryo‘l, aloga
tizimi, maorif, tibbiy va kommunal xizmat va boshqgalar)ni ish
bilan ta’minlaydigan davlat ta’'minot-sotish tashkilotlaridir. fkkin-
chisi — brokerlik kontoralari tarmog*ini gamrab oluvchi bigja savdosi
tizimi. Tehinchisi — vositachi korxona va tashkilotlar. Bunga vosita-
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chilik xizmatlarining ayrim turlarini ko‘rsatuvchi ixtisoslashgan
tashkilotlar ham, masalan, savdo-sanoat palatasi tashkilotlari va
x0‘jalik yuritishning vangi keng rivoj topgan tashkiliyv shakllari:
uyushmalar, kichik korxonalar ham kiradi.

Aytib o‘tilgan shakliarning barchasi vaqin istigbolda saglanib
golsa kerak. Ammo bu shakllarda ma’lum o‘zgarishlar sodir bo*-
lishini ham kutish mumkin,

Xizmat ko‘rsatish sohasining keng xususivlashtirilishi, bozor
iqtisodivotiga asoslangan mamlakatlar tajribasiga ko‘ra fikr yuri-
tadigan bo‘lsak, ta’minot-vositachilik vazifalarini bajaruvchi ulgurji
omborlar tarmog‘ini tashkil etuvchi uyushma, birlashmalarning
tarkib topishiga olib keladi. Masalan, do‘kon yoki novvoyxona egasiga
unni birjaga borib xarid qilgandan ko‘ra vositachidan olishi qu-
layroqdir. Buning ustiga vositachi kerakli hajmdagi unni vetkazib
berishni zimmasiga olishi mumkin.

Birjalar raqobati, uning belgilari ko‘zga tashlanmoqda, tabiiyki,
ularni vashash yo‘llarini izlashga majbur.giladi. Birja savdosida
ganday o‘zgarishlarni kutish mumkin? Raqobat natijasida birjalar
soni kamayadi, birjalar uyushmasi tarkib topadi, bu hozir sodir
bo‘lmoqda. Brokerlik kontoralari soni kamayadi.

Birja tashkilotlari sonining kamayishi ishlab chigaruvchilar
o‘rtasidagi bevosita alogalarning rivojlanishi ta’sirida ham sodir
bo‘ladi. Bundan tashqari, tashkilot ishlab chigaruvchilar o‘z savdo
agenthklari tarmog‘ini rivojlantirishlari ham mumkin. Bu o‘rinda
xorijiy mamiakatlarning yirik kompaniyalari vositachilar xizma-
tidan foydalanishni istisno qiluvchi 0z ta’minot sotish kanallari
tarmog’iga ega bo‘lishini ma’qul ko‘rishlarini aytish mumkin, bu
ma’lum foyda keltiradi, bozorming joriy ahvolidan nisbatan mustaqil
bo'lish imkonint beradi.

Xususiy vositachilar — jismoiy shaxslar va yashirin birja vosi-
tachilik facliyati unsurlarning taqdiri ganday? Yaqin orada ular-
ning vo‘q bo‘lib ketishiga umid gilmasa ham bo‘ladi. Ko‘pgina
mamlakatlar (AQSH, Yaponiva, Polsha va boshgalar) tajribasi
dalolat berishicha, bozor iqtisodiyotiga o‘tish davrida, odatda,
chayqovchilik va yashirin bitimiar avjiga chigadi. Bu sodir bo‘lishi
mugarrar ko‘ngilsizlikdir. Hozir biz buning guvohi bo‘lib turibmiz.
U bozor munosabatlari qaror topgan, ishlab chigarish barga-
rorlashgan, tadbirkorlikning boshga turlari bilan shug‘ullanish
foydalirog bo‘lgan hollarda yo‘q bo*ladi.
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6.4. Bojxona nazorati tushunchasi

Bojxona nazorati bojxona organlarining mansabdor shaxslari
tomonidan quyidagi yo llar bilan o ‘tkaziladi:

— bojpxona magsadlari uchun zarur bo‘lgan hujatlar va ma’-

lumotlarni tekshirish;

— jismoniy va mansabdor shaxslarni og‘zaki so rab-surlshtmsh

— bojxona ko‘rigidan o‘tkazish,

— tovarlar, transport vositalari, binolar va boshqa joylarni boj-
xona tomonidan qivoslash;

— tovarlar va transport vositalarini hisobga olish;

— hisobga olish va hisobot tizimini tekshirish;

— bojxona nazoratidan o‘tkazilishi lozim bo‘lgan tovarlar va
transport vositalari turishi mumkin bo‘lgan yexud nazorat
gilish bojxona organlari zimmasiga yuklatilgan faoliyat amalga
oshirilayotgan hududlar, binolar va boshqa jovlarni tekshirish
va qonun huyatlarida nazarda tutilgan boshga ishlar.

Bojxona nazorati o‘tkazilayotganida inson, hayvonot va o‘sim-
liklar hayoti va sog‘lig‘t uchun xavisiz bo‘lgan hamda tovarlar va
transport vositalariga ziyon yetkazmaydigan texnikaviy va boshqa
vositalar gqo‘llanilishi mumkin. Bojxona nazoratini o‘tkazish qoi-
dalari gonun hujjatiarida belgilanadi.

O‘zbekiston Respublikasining bojxona chegarasi orqali olib o*ti-
ladigan hamda shartli chigarib yuboriladigan tovarlar va transport
vositalari bojxona nazoratidan o‘tkazilishi lozim.

Bojxona organlari erkin bojxona zonalari va erkin omborlarda
turgan tovarlar ustidan gonun hujjatlarida belgilangan tartibda boj-
xona nazoratini amalga oshirishga haqlidir. Bojxona nazorati ostida
bo‘lish vaqti gquyidagicha olib boriladi. Bojxona hududiga olib
kirishda — tovarlar va transport vositalari bojxona chegarasini kesib
o‘tgan paytdan ¢’tiboran, bojxona hududidan tovarlar va transport
vositalarini olib chigishda — boixona deklaratsiyasi gabul qilib olin-
gan paytdan e’tiboran boshlanadi. Bojxona nazorati, agar gqonun
hujjatlarida boshgacha tartib nazarda tutilmagan bo‘lsa, tovarlar va
transpori vositalari saglangan bojxona rgjimiga muvofiq chiqishga
ruxsat berilgan pavtdan e’tiboran voxud ular bojxona chegarasini
kesib o'tgan paytdan ¢’tiboran tugallanadi.

Bojxona nazorati zonalari bojxona chegaralari bo‘ylab, bojxona
rasmiylashtiruvi joylarida, bojxona organlari joylashgan yerlarda va
bojxona organlar tomonidan belgilanadigan boshqga jovlarda tuziladi.
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Bojxona nazorati zonalarini tuzish va belgilash tartibt gonun
hujjatiarida belgilanadi.

Bojxona nazorati zonalarida ishlab chigarish, tijorat faoliyatini
amalga oshirishga, shuningdek, ularning chegaralart orgali transport
vositalari, tovarlar va shaxslarni olib o‘tishga bojxona organiarining
ruxsati bilan va nazoratt ostida yo'l qo‘viladi.

Bojxona chegarasi orqgali tovarlar va transport vositalarini olib
o‘tuvchi yoki nazorat qilish bojxona organlari zimmasiga yuklatilgan
faoliyatni amalga oshiruvchi shaxslar bu organlarga ro‘yxat va tagdim
etish tartibi qonun hujjatlarida belgilanadigan hujjatlar va ma’lu-
motlarni topshiradilar. Bojxona nazoratini amalga oshirish uchun
bojxona organtari banklardan, boshqga moliya-kredit miassasalaridan
va xo‘jalik yutituvchi subyektlardan eksport-import operatsiyalari
hamda nazorat gilish bojxona organlari zimmasiga yuklatilgan fao-
livatning boshga turlariga doir ma’lumeotlarni olishga haqlidir.

Bojxona nazorati uchun zarur bo‘lgan hujjatiar shaxslar to-
monidan kamida uch yil saglanishi lozim.

Tovartar va transport vositalarini bojxona ko‘rigidan o‘tkazish
tovarlar va transport vositalarini bojxona chegarast orqali olib
o‘tishning qonuniviligini aniglash, ularni hisobga olish, boj, so-
Iiglar, yig‘imlar olish, shuningdek, olib kirish, olib chiaish va
tranzit gilish taqgiglangan tovarlar bojxona chegarasi orgali o‘ti-
shining hamda bojxona hududi orqali tranzit tartibida o‘tishining
oldini olish uchun bojxona organlarining mansabdor shaxslari
tomonidan gonun hujjatlarida belgilangan tartibda amalga oshiriladi.

Tovarlar va transport vositalariga nisbatan vakolatlarga ega bo‘lgan
shaxslar tovarlar va transport vositalarini ko‘zdan kechirish paytida
hozir bolishga haqglidir, bojxona organlar mansabdor shaxslarining
talabiga ko‘ra esa tekshirish paytida hozir bo‘lishlari va bojxona organla-
rining mansabdor shaxslariga zarur yordam ko‘rsatishlari shart.

Tovarlar va transport vositalariga nisbatan vakolatlarga ega shaxs
bo‘lmagan taqdirda, transport vositasini boshgaruvchi shaxs
bojxona magsadlari uchun vakolatli shaxs hisoblanadi.

Tovarlar va transport vositalariga nisbatan vakolatlarga ega bo'lgan
shaxslar yvo‘qligida bojxona organlari quyidagi hollarda tovariar va
transport vositalarini ko ‘zdan kechirishga haqli:

— ular tovarlar va transport vositalari taqdim etilganidan so‘ng
o‘n kun o‘tganidan keyin kelmagan bo‘lsa;

— davlat xavfsizligi, jamoat tartibiga, inson hayoti va sog‘lig‘iga,
hayvonot va o‘simliklar, tabiiy atrof-muhttga, O‘zbekiston Respub-
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likasining badtiy, tarixiy va arxeologik boyliklan saqglanishiga xavfl
mavjud bo‘lganda va kechiktirib bo‘lmavdigan boshqa holatlarda;

— tovarlar xalgaro pochia jo*natmalari orgali yuboriigan bo‘lsa;

— tovarlar va transport vositalari ular joylashtirilgan bojxona
rejimini buzgan holda bojxona hududida qoldirilgan bo‘isa.

Shaxsni ko‘zdan kechirish bojxona chegarasi orqgali o‘tayotgan
yvoxud bojxona nazorati zonasida, voki xalgaro aloga uchun ochiq
aeroportning tranzit zonasida turgan jismoniy shaxs qonun hujjat-
larini buzish obyektlari hisoblanuvchi tovarlarni o‘z yonida yashir-
yvapti va ko‘rsatmayapti deb hisoblashga asoslar bo‘lgan taqdirda,
bojxona organi mansabdor shaxsining qgaroriga binoan gonun
hujjatlarida belgilangan tartibda o*tkaziladi.

Bojxona nazorati ostida bo‘lgan hujjatlar, tovarlar, transport
vositalari, binolar va boshga joylarni bojxona qiyoslashidan o‘tkazish
ularga plombalar, muthriar go ‘yish, ragamfi, harfiv va boshqa markalar
bosish, givosiash belgitarini qo ‘vish, shtamplar bosish, namunalar
va nusxalar olish, tovariar va transport vositalarini ta rifiash, ularning
chizmalarini tayyoriash, masshiabli tasvirlar, fotosuratlar,
illustraisivalar tayyorfash, rovariarga ilova qgilingan va boshga
hujiatiardan hamda 0°'7ga givoslash vositalaridan fovdalanish orqali
ta’minlanadi.

Qivosiash vositalari fagat bojxona organlari tomonidan voki
ularning ruxsati bilan o‘zgartirilishi, olib tashlanishi yoki vo‘q
gilinishi mumkin, tovarlar va transport vositalarining vo*q bo‘lib
ketishi, ularga qayta tiklab bo‘lmaydigan darajada putur yetkazilishi
yvoki ularning jiddiy buzilishi xavfi tug‘ilgan hollar bundan mus-
tasno. Qivoslash vositalari o‘zgartirilganligi, olib tashlanganligi
yvoki yo'q qilinganligi to*g risida bojxona organlariga darhol ma’lum
qilinadr va bunday xavf mavjud bo‘lganligini isbotlovchi dalillar
taqdim etiladi.

Bojxona organlari bojxona nazorati ostida turgan tovarlar va
transport vositalarini, shuningdek, boj to‘lovlari to‘lanmagan yoki
boj to'lovlari yuzasidan bojxona tmtiyozlari berilgan tovarlarni in-
ventarizatsiyvadan o‘tkazishga haglidir.

Bojxona organlari gqonun hujjatlariga muvofiq, shaxslarning
nazorat qilish bojxona organlari zimmasiga yuklatiigan faoliyatini
tekshirishga haglidir.

Bojxona organlarn bojxona nazoratini o‘tkazishda, qoida tari-
qasida, nazoratning qonun hujjatlariga rioya etilishini ta’minlash
uchun yetarli bo‘lgan shakllarini qo‘llaydilar.
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Bojxona nazoratining ayrim shakllarini qo‘llamaslik yoki ulardan
ozod qilish shaxslar qonun hujjatlariga rioya etish majburiyatidan
0zod qilinishini bildirmaydi.

Zarurat bo‘lganda boijxona organlari, agar gqonun hujjatiarida
boshgacha tartib nazarda tutilmagan bo'lsa, bojxona nazoratining
ushbu Kodeksda belgilangan barcha shakllaridan foydalanishlari
mumkin.

6.5. Tashgi iqtisodiy faoliyatda valuta tizimining roli

Xalgaro savdo-sotiq pulda olib boriladi, bu esa valuta munosa-
batlarini yuzaga keitiradi. Jahon xo‘jaligida valuta munosabatiari
asosiy o‘rin egallaydi. Bir mamlakat pul birligining boshga mamlakat
pul birligida ifodalangan narxi valuta kursi deb yuritiladi. Valuta
kursi avirboshlash kursi deb ham ataladi. Valuta kursining o*zgarishi
igtisodiyotning turli sohalariga har xil ta’sir etadi. Eksporiga ish-
lovchi korxonalarga valuta kursining pasayishi qulay, uning ortishi
esa zarar keltiradi. -

Iqtisodiyotda shunday goida bor: «Milliy valutaning kursi osh-
ganda import, uning kursi pasayganda esa eksport qulay bo‘ladi».
Milliy valuta tizimi — valata munosabatlarining milliy gonunchilik
bilan belgilangan, mazkur mamlakatda tashkil qilinish shaklini
ifodalaydi. Xalqaro valuta tizimi — xalgaro valuta munosabatlarining
davlatlararo bitimlarda huquqiy jihatdan mustahkamlangan shakli.

Uning rarkibiy elementlari quyidagilar hisoblanadi: asosiy xalqaro
to‘lov vositalari (milliy valutalar, oltin, xalgaro valuta birliklari,
vevro) valuta kurslarini belgilash va ushlab turish mexanizmi,
xalqgaro to‘lovlarini balanslashtirish tartibi, xalqaro valuta bozori,
valuta munosabatlarini tartibga soluvchi davlatlararo muassasalar
tizimi.

Har ganday valuta tizimining eng muhim tarkibiy gismlaridan
biri valuta kursi hisoblanadi. Valuta kursi bir mamlakat valutasining
boshga mamlakat valutasidagi ifodalanishini ko‘rsatadi.

Valuta kurslariga bevosita ta’sir ko '‘rsatuvchi omillar ichidan
guyidagilarni ajratib ko ‘rsatish mumkin:

— milliy daromad va ishlab chiqarish xarajatlari darajasi;

— milliy iste’molchilarning real xarid qilish layogati va mamla-

katdagi inflatsiva darajasi;

— valutalarga talab va takliflarga ta’sir ko‘rsatuvchi to‘lov ba-

lansi holati;
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— mamlakatdagi foiz stavkasi darajast;

— valutaga jahon bozoridagi ishonch va hokazo.

Valuta kurslarining bargaror bo‘lishi xalgaro alogalar uchun
o‘ta muhim. Shuni hisobga olib valuta kursi tartiblanadi, rivojlangan
mamlakatlarda uning keskin o‘zgarishiga yo°l beriimaydi. Bu mam-
lakatlarda «suzib yuruvchi», «sirg‘aluvchan» valuta kursi o‘rnatiladi.
Bunda valuta kursining yugori va quyi chegarasi belgitanib, kurs shu
oraligda va me’vorda o‘zgaradi. Agar milliy valuta boshqa valutalarga
almashtirilmasa, xalgaro hisob-kitob ishlari amalga oshmaydi. Shu
sababli albatta valuta konvertatsivasi {almashtirilishi) talab gilinadi.

Milliy valutaning konvertatsiyasi uni boshqa valutalarga almasha
olish xususiyatidir. Valutalarning gadr-qiymati har xil bo‘iganidan
ular turlicha konvertatsiyalanadi. Shu jihatdan valutalar konvertir-
lanadigan (erkin almashtiriladigan) va konvertirlanmaydigan (al-
mashtirilmaydigan, berk) vahitalarga bo‘linadi.

Konvertirlanadigan valutalar boshga pulga almasha oladi, lekin
bu cheksiz yoki me’yorli bo‘lishi mumkin.

Shu jihatdan ularning o'7i ikki turga bo‘linadi:

1. To‘la-tekis konvertirlanuvchi valutalar. Ular mamlakat ichida
ham, xorijda ham boshga valutaga erkin almashadi. Yer yuzida 100 ga
vaqin shunday milliv valutalar bor. Ammo ular orasida erkin kon-
vertirlanadigan valutalar borki, ular o‘ta obro‘li va hamma yerda jon
deb gabul qilinadi, ular amalda jahon puli vazifasini o‘taydilar. Bular
jumlasiga AQSH dollari, Germaniva markasi, Shveysariva franki,
Yaponiva iyenasi, Buyuk Britaniva funt sterlingi, Kanada dollari kirad.

2. Qisman konvertirlanadigan valutalar. Ular ma’lum magsadlar
uchun yoki cheklangan holda boshga valutaga almashadi. Ichki
konvertatsiya bo‘lganda boshga valutani milliy valutaga fagat shu
mamlakatda sotib olish mumkin.

VYositachi korxonalar

Tovar harakatida bo‘g‘inlarni ishtirok etishi zarurat asosida
tarkib topadi, lekin ayrim hollarda bo‘g‘inlarning haddan tashqari
ko‘payib ketishi obyektiv sharoitdan kelib chigmaydi va samara
bermaydi. Shuning uchun tovar tarqatishda eng qulay vuqori
samara beradigan targatish tizimi ishlab chiqiladi va muvofiglashtirilib
turiladi. Ayrim sharoitda xarajatlarni kamaytirish va yagona siyosat
olib borish uchun ishlab chiqarish, ulgurji va chakana savdo
korxonalari vagona tizim bo‘lib faolivat olib borishlari mumkin.
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Yagona birlashma yoki uyushma vujudga keladt va asosiy bo‘g‘in
boshga bo‘g‘inlarni nazorat qiladi, ishlarni muvofiglashtiradi.

Targatish kanallarining bunday tashkil etilishi mos sharoitlarda
qulay va samarali bo‘ladi.

Tarqatish yo‘llarini aniglashda bo‘g‘inlarning xiliga, bajara-
yotgan ishiga e’tibor beriladi. Targatish tizimida vositachilarning
quyidagi xillari ishtirok etishi mumkin, va’'nt: diler, broker, agentiar,
kommivoyajerlar, savdo uylari, ulgurji bazalar, distribyuterlar va
boshqa xildagi ulgurji va chakana korxonalar bo‘lishi mumkin.

Diler — ulgurji yoki chakana vositachi bo‘lib, jismoniy yoki
yuridik shaxs sifatida o'z nomidan va o‘z hisobidan oldi-sotdi
Jarayonlarini olib boradi. Masalan, difer firmasi, diler kompaniyasi,
dilerchi-shaxs va hokazo. Shartnoma asosida ish yuritadi. Ko‘pincha
ikki turdagt dileriar uchraydi. Birinchi turdagi dileriar ishlab chi-
garuvchi korxonaning bir hududda yagona vakili bo‘lib mahsu-
lotlarni sotishda bir gancha imtiyozlarga ega bo‘ladi. Tkkinchi turdagi
dilerlar ishlab chigaruvchi korxona bilan ﬁ*anchayza sharinomasi
sharoitida ish olib boradilar.

Keyinga yillarda diler va ishlab chiqaruvchilar o‘rtasidagi mu-
nosabatlar taraqqiy etib, yangi shakllarga kirmoqda, ko‘pincha
dilerlar ishlab chigaruvchilar tizimi tarkibiga kirib bormogda va
bir gancha imtiyozlarga ega bo‘ladilar.

Broker — dallol — bu vuridik shaxs sifatida sotuvchi va sotib
oluvchilar o‘rtasida vositachalik qilib ular nomidan faoliyat
ko‘rsatadi, bitimlar tuzadi, oldi-sotdi ishlarini olib boradi. Sotuvchi
va sotib oluvchilar bilan tuzilgan shartnoma ko‘rsatmasi asosida
harakat giladi. Brokerlar birjalarda keng ko‘lamda ish olib boradilar.

Agentlar — bu yuridik yoki jismoniy shaxs sifatida vositachilik
faolivatini ishlab chigarish korxonasi yoki boshqga asosiy vositachi
korxonasi nomidan va hisobidan oldi-sotdi ishlarini olib boradi,
bitimlar tuzadi. Xizmatlart uchun bitim narxidan foiz yoki mukofot
fariqasida daromad oladi. Rivojlangan mamlakatlarda agentlik fao-
livati keng rivojlangan bo‘lib, ayrim kompaniyalar agentlarining
soni birmuncha ko*pdir. Agentlar turlicha bo‘lishlari mumkin, ya'ni
ishlab chigaruvchilar agenti, savdo komonasi agenti sifatida ish
vuritadilar.

Ishiab chigaruvchilar agenti bir necha korxona mahsulotini
ma’lum hududda sotish bilan shug‘ullanadi. Odatda, bir korxona
mahsulotlari ikkinchi korxona mahsulotlari bilan ragobat gilmaydi,
chunki assortimentlari turlicha bo‘ladi.
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Agentlar faoliyati korxonaning asosiy mahsulot sotish faolivatiga
vordamchi vazifasini bajaradi, chet va kichik hududlarga oz miqdorda
tovar chigarish imkonini beradi va bu bilan sotish bozori kengaydi.

Savdo korxonasi agentlari — ulgurji vazifalarni bajarib, mulk
egasi huquqiga ega bo‘la olmaydilar, shartnoma asosida ish yuritadi.

Kommivoyajeriar — bular jismoniy shaxs bo‘lib, tovarlarni
yoki uvlarning namunasini o‘zlari bilan olib yurib turli joylarda,
uylarda, mahallalarda, o‘quv vurtlarida, xaridorlarga sotadilar.
Parfumeriva, kosmetika tovarlarini sotishda keng targalgan.

Savdo uylari — boshga hudud yoki mamlakatiar bozoriga 0z
tovarini kiritish uchun tashkil etiladigan vositachi korxonadir. Kor-
xonani tashkil etgan mamlakat korxonasi tomonidan boshqarilib
turiladi. Shu xildagi O‘zbekistonning savdo uylari 1991 —1993-yil-
larda Rossivada ko'plab tashkil etilgan bo‘lib, ular, asosan, bar-
terli alogalar olib borishga mo‘ljallangan edi. Hozirgi davrlarda
ularning soni kamayib ketdi. Ayrim rivojlangan davlatlarning yirik
savdo uylari mavjud. Masalan, Germaniyaning «Kvelli» kompa-
nivasining savdo uylart samarali ish olib bormogda.

Distribyurer — o0°‘z hisobidan va ishlab chigarish korxonasi
nomidan virik omborlariga, transport xo‘jaligiga, reklama byurosiga
ega bo'lgan vositachi korxonadir.

Ishlab chiqarish korxonasi distribyuterga ma’lum hududda mah-
sulotini sotish huquqgini beradi. Hozirgi davrda UzDAEWOOning
yirtk shaharlarda faolivat olib borayotgan distribyuterlari mavjud.

Ulgurji bozoriar — bu turdagi vositachi korxonalar O‘zbe-
kistonda 1998-yildan boshlab tashkil etilgan bo‘lib, qishloq xo°-
jaligi mahsulotlarini sotishda xarid giluvchi va ishlab chigaruvchi
o‘rtasida vositachilik vazifasint bajaradi.

Ularning faoliyati tovar birjasi faoliyatiga o‘xshab ketadi. Lekin
savdosi birmuncha oddiv shaklda, muntazam olib boriladi.

Bulardan tashqgari, tovar targatishda boshqga turdagi vositacht
korxonalar ishtirok etishi mumkin. Har gaysi ishlab chigarish
komxonasi bozorni marketing tadqigotlari asosida o‘z mahsulotini
targatish yo‘ltarining tarkibini aniglaydi va iste’molchilar bilan
alogani belgilaydi. Yetkazish shakli esa tovarning iste’mol xususiyat-
lariga ishlab chigarish va transport sharoitlariga bog'lig bo‘ladi.

Gtarbning ko‘pgina rivojlangan mamlakatlarida iste’molchiga tovar
yvetkazishda to‘g‘ridan to‘g'ri «eshikdan eshikkacha» yetkazish tizimi
keng go‘llanilmoqda. Bunday tizim, o‘z navbatida, tovar harakati
bilan bog‘liq bo‘lgan harakatlarni kamaytirish imkonini bermoqda.
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«Eshikdan eshikkachas» tizimining samarali shakllaridan
biri — bu uzoq muddatli to‘g‘ridan to‘g‘ri xo‘jalik aloqalari hi-
soblanadi (UMTTXA). UMTTXA qulay va igtisodiy tashkiliy afzal-
liklarga ega bo‘lgan tovar tarqatishdir. Bu shakldagi tizim ishlab
chiqgarish va iste’mol bir-biriga vagin yoki bir hududga joylashgan,
yoki katta migdorda bir xil turdagi tovarlar vetkazilsa va iste’mol
qilingan hollarda gqo‘llaniladi. Buyurtma tez bajariladi va vetkazib
berish vaqti qisqaradi.

Ishlab chigaruvchilarda mahsulot sotish, bozorni egallash,
iste’molchilarda esa sotib olish ishonchi tug‘iladi. Lekin ushbu
tizimning ayrim kamchiliklari ham mavjud: gisman ragobaiga va
narxga salbiy tasir etadi.

Tovar tarqgatish jaravonida ishlab chiqaruvchilar va iste’mol-
chilar ulgurji korxona xizmatiga muhtoj bo'ladilar. Ulgurji korxo-
nalarning soni rhuntazam ko‘payib bormoqda, buning asosiy sabab-
laridan biri, ishlab chigamvchilarning bozorni kengayvtirish va xara-
jatlarni kamaytirishi hisoblanadi.

Chakana sotuvchi korxonalar soni ko‘payadi va sotish migdori
oshib, ishlab chiqarish korxonasining foydasi ko‘payadi. Boshqga
bozorni egallash uchun ishlab chiqarish firmasi narxni joylashti-
rishi muimkin. Firma ishlab chiqgarish zaxiralarini kamaytirish
uchun saglash vazifasini bir qism foydadan kechish asosida ul-
guri vositachilarga yvuklaydi. O‘z navbatida, iste’moichiga oxirgi
bo‘g‘indagi targatish kanallari ulgurji vositachilarning xizmatiga
muhtoj bo‘ladi. Bu holat esa, chakana korxonalarni ko‘p xildagi
tovarlardan oz miqdorda va tez-tez xarid qilishi lozim bo‘lsa, sodir
bo‘ladi. Bunday xizmatni ulguni vositachi korxonalar vuqori
darajada olib borishi mumkin.

Muomala sohasida diversifikatsiva jarayoni sodir bo‘lmoqda,
va'ni ulguni va ishlab chigarish korxonalari qo‘shilib bormoaqda,
ayrim hollarda bunga chakana korxonalar ham go‘shilmogda. Bu
esa qo‘shimcha samara olish imkonini beradi.

Targatish faoliyvati mexanizmi va tizimi ishlab chiqarish kom-
munikatsiyasi muomala sohasidagi o‘zgarishlar ta’siri ostida mun-
tazam takomillashib borish xususiyvatiga egadir.

Xulosa

Oltinchi bobda bozor tushunchasi mohiyati, vazifalari, struk-
turasi, tashqi bozorga chiqgish usullari, eksport-import tovarlari
tagsimoti Kanallari, tovar harakati tizimlarining o‘ziga xos xusu-
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siyvatlari, vositachilar turlari, ularning vazifalari, bojxona nazorati
tushunchasi, mohiyati, tashqi iqtisodiy faolivatda valuta tizimi,
valuta kurslariga bevosita ta’sir ko‘rsatuvchi omillar, valuta konver-
tatsiyasi, tovar tarqatish kanallari batafsil yoritib berilgan,

Tayanch iboralar

» bozor ¢ bojxona valuta kursi
+ eksport = konvertatsiya

e import » targatish kanallari
e tashqgi bozor = bozor strukturasi

» ichki bozor » vositachi korxona

Nazorar uchun savollar

. Bozor nima?

. Bozor strukturasini izohlab bering.

. Ekspoat-impaort haqida ma’lumaot bering.

. Bojxona nazorati deganda nimani tushunastz?
. Valuta tizimini, mohiyatini ochib bering.

. Valuta kursi nima?

. Vositachi korxonalarni izohlab bering.
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1. Marketing ixtisosligi bo‘yicha test savollari
namunalari

1. Quvidagilarning qgaysi birini marketingning asosiy fa rifi deyish
mumkin?

A. Ayirboshlash yo‘li bilan aholi ehtiyojini qondirishga garatilgan
faolivyat.

B. Ehtiyojni prognoz (ilish va aholi talabini qondirilishini ta’-
minlash instrumenti. -

C. Mahsulotlarning ishlab chigarishdan iste’molchilarga yetkazib
berish jarayonidagi faolivyat.

D. Aniq bir mahsulot bo‘vicha ahcli talabini gondirishga
qaratilgan Korxonalarning funksiyasi.

E. Hamma javoblar to‘g‘ri.

2. Marketing fani gachon va qayerda o'gitila boshlandi?

A. 1902-yil AQSHda.

B. {775-yil Fransiyada.
C. 1802-vil Olmoniyada.
D. 1803-yil Anglivada.
E. To'g'ni javob vo'q.

3. Marketing subyektlariga quyidagilar kiradimi?

A. Hamma javob to'g'ri.

B. Mahsulot ishlab chigaruvchilar.
C. Iste’molchilar tashkilotlari.

D. Marketing bo‘yicha mutaxassislar.
E. Oxirgt iste’'molchilar,
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4. Quyidagilar marketingning asosiy funksiyalariga kiradimi?

A. Hamma javoblar to‘g'ri.

B. Analitik sintez qilish.

C. Siljitish va nazorat hamda boshgarish.
D. Shakllantirish va rag‘batlantirish.

E. Yaratuvchilik.

5. Marketingning asosiy magsadi nima?

A. Iste’moichi talabini gondirish.

B. To‘yinmagan bozor va uning talabi.

C. Iste’molchilar ehtivoyi, ularnt aniglash va gondirish yo‘llari,
usullari.

D. To*yingan bozor va uning talabi.

E. Xaridorlar va ularning talab hamda istaklari.

0. Marketingning asosiy subyekilari nima?

A. Mahsulot ishlab chigaruvchi, iste’molchilar tashkilotlari ul-
gurji savdo, chakana savdo, marketing bo‘yicha mutaxassislar,
oxirgi iste’molchi,

B. Bozor, shartnomalar tuzish, baho, reklama, tovar sotish.

C. Bozor, iste'molchi, tovar, xizmat, baho, reklama, tovar sotish.

D. Bozor, ishlab chigaruvchi, xizmat, baho, reklama, tovar sotish.

E. Bozor, xaridor, tovar, xizmat, baho, reklama, tovar sotish.

7. Marketingning asosiy vazifalari nima?

A. Hamma javob to‘g'ri.

B. Bozor va uni segmentlarga bo‘lib o‘rganish.

C. Aholi va uni talabini qondirish yo‘llarini o*rganish.

D. Tovarni gayerda, gachon, ganchaga sotishni o‘rganish.
E. Baho siyosatini o‘rganish.

&. Bozor igtisodivotiga o ‘fishning birinchi bosqichi qachon tugadi?

A. 1994-vyilda.
B. 1595-yilda.
C. 1996-yilda.
D. 1997-vilda.
E. 1998-yilda.
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9. Quyidagi tamoyillar bozor igtisodiyotiga o ‘tishning «o‘zbek
modeli»ga kiradimi?

A. Hamma javob to‘g‘ri.

B. Igtisodning sivosatidan ustunligi va davlatning bosh islohotchi
ckanligi.

C. Qonun hamma uchun barobar.

D. Kuchli ijtimoiy himoya.

E. Bozor iqtisodivetiga bosgichma-bosqich o‘tish.

10. Bozor igtisodivotiga o ‘tish davrida korxonalarning marketingga
maslashishi uchun gqanday tadbirlar joriy gilinishi zarur?

A. Hamma javoblar to‘g‘ri. D. Hugqugiy tadbirlar,

B. Tashkiliy tadbirlar. E. limiy-metodik tadbirlar.
C. Ma’muriy tadbirlar.

11, Quyidagilarning qaysi birini marketing konsepsiyasi deyish
mumbkin ? "

A. Tovarni takomillashtirish.

B. Faoliyatning iste’molchiga yo‘naltirilishi.
C. Talabni shakllantirish va prognoz qilish.
D. Qarorlarning ko‘p variantliligi.

E. Istigbolga yo‘naltirilgan faolivat.

12. Quyidagitaming gaysi birini marketing funksiyvasi deyish mumkin?

A. Analitik sintez gilish.

B. Sifat uchun kurash.

C. Xarajatlarni gisqgartirish uchun kurash.
D. Aholi talabini gondirish.

E. Reklamani tashkli gilish.

13. Mikromarketing nima?

A. Korxona miqyosidagi marketing faolivati.

B. Ijtimoiy sivosty faolivat.

C. Davlat miqvosidagit marketing faolivati.

D. Iste’moichi huquqini himoya gilishda go‘llaniladigan faoliyat.
E. Jahon migyosidagi marketing faoliyati.
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14. Sotilayoigan molga xaridoriarning taassuroti ijobiy bo ‘lganda
qganday marketing turini go ‘tlash mumkin?

A. Sust marketing. D. Funksional marketing.
B. Remarketing, E. Institutsion marketing.
C. Demarketing.

15. Talab salbiy holatga kelganda uni ijobiy qgilish uchun ganday
marketingdan jfoydalanish mumkin?

A. O‘zgaruvchan marketingdan.

B. Rag‘batlantiruvchi marketingdan.
C. Qarama-garshi marketingdan.

D. Yordam beruvchi marketingdan.
E. Hammasidan.

16. Makromarketing nima?

A. Davlat miqyosidagi marketing.

B. Ijtimoiy sivosiy faoliyat.

C. Korxona miqyosidagi marketing.

D. Iste’molchilar hugquqgini himoya qilish.
E. Noto‘g‘ri javob yo'q.

17. Bozorda avrim mollarga talabning haddan tashqari o'sishi
natifasida korxonaning ishlab chigarish imkoniyatiga nisbatan
ganday marketing go ‘llaniladi?

A. Demarketing.

B. Sinov marketingi.

C. Remarketing.

D, Rag‘batlantiradigan marketing.
E. Hamma javob to‘g 1.

I8. Sinxromarieting nima?

A. Talabning kuchli o*zgarishi oqibatida qo‘laniladigan marketing.
B. Taklifning o‘zgarishi oqibatida qo‘llaniladigan marketing.
C. Taklifning pasayishi vaqtida qo‘Haniladigan marketing.

D. Taklifning o‘sgan vaqtida qo‘llaniladigan marketing.

E. Hamma javob to‘g‘ri.
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19. Remarketing nima?

A. Talab pasayzan davrda qo‘llaniladigan marketing.
B. Talab oshgan davrda go‘llaniladigan marketing.
C. Taklif oshgan davrda qo‘llaniladigan marketing.
ID. Taklif pasaygan davrda go‘llaniladigan marketing.
E. Hamma javob to‘g‘ri.

20, Rivojlanuvchi marketing nima?

A. Talab juda kuchaygan paytda qo‘llaniladigan marketing.
B. Taklif juda pasaygan paytda qo‘llaniladigan marketing.
C. Talab juda kuchaygan paytda qo‘llaniladigan marketing.
D. Talab pasavgan paytda qo‘llaniladigan marketing.

E. To'g'ri javob vo'q.

21. Ehtivojni gqondirishning ganday usullari maviud?

A. Natural iste’moli va tovar iste’'moli orqali.
B. Faqat natural shaklida.

C. To‘g'ri Javob yo'q.

D. Hamma javob to‘g‘ri.

E. Pul orqgali.

22. Kabinet tadqgiqorlari nima?

A, Rasmiy bosilib chiggan ma’lumotlardan foydalanish.

B. Tovarni sinash sharti bilan sotuvga chiqarish.

C. Bozorga borib oz joyida o‘rganish.

D. O‘zaro uchrashuvlar asosida to‘planadigan axborotlardan
foydalanish.,

E. Hamma javob to‘g‘ri.

23. Dala tadgigotltari nima?

A. Bozorni borib o'z jovida o‘rganish.

B. Rasmiy bosilib chiggan ma’lumotlardan foydalanish.

C. Tovarni sinash sharti bilan sotuvga chiqarish.

D. O*zaro uchrashuvlar asosida te‘planadigan axborotlardan
fovydalanish.

E. Hamma javoblar to‘g ri.
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24. Korxonaning marketing muhitini boshqarish nechta tamoyil
asosida amalga oshiritadi?

A. Sta. D. 6 ta.
B. 3 ta. E. 7 ta.
C. 4ta.

25. Marketing muhiti nima?

A. Korxonalar faolivatiga ta’sir ko‘rsatuvchi ijtimoiy, igtsiodiy,
sivosiy, hududiy omillar majmuvi.

B. Korxonalar faolivatiga ta’sir ko‘rsatuvchi sivosiy, huqugiy
omillar majmuyi.

C. Korxonalar faoliyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi iqtisodiy geografik
sharoit.

. Korxonalar faoliyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi ishlab chigarish
va transport bilan bog‘lig omillar.

E. Hamma javob to‘g'ri.
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II. Tijorat faoliyati ixtisosligi bo‘yicha test savollari
namunalary

1. Tijorat faoliyati tushunchasi nimani bildiradi?

A. Tovar xarid qilish faotiyatini bildiradi.

B. Tovar sotib olish va sotish jarayonlari yig“indisi.

C. Aholiga savdo xizmati ko‘rsatish faoliyati.

D. Tijorat subyektlarini bozordagi faoliyati.

E. Ishlab chiqgaruvchi, savdo korxonalari va iste’molchilar
o‘rtasidagi oldi-sotdi munosabatlari yigindisi.

-

2. Tijoratf subyektlarini aniglang.

A. Ulgurni, ishlab chigaravchi, vositacht korxonalar.

B. Ishlab chigaruvchi, vositachi korxonalar va iste’molchilar.
C. Vositachi korxonalar, savdo korxonalar va iste’molchilar,
D. Chakana, ulgurji, vositachi korxonalar.

E. Chakana savdo korxonalari, iste’molchilar.

3. Savdo korxonasi tushunchasining qaysi biri t0'gri?

A. Xalg iste’moli tovarlarini aholiga sotuvchi korxonalar.

B. Yuridik shaxs bo‘lgan mustaqil ish yuritadigan va savdo
faclivati bilan shug‘ullanuvchi korxona.

C. Huquqivy shaxsga ega bo‘lgan, o‘ziga garashli mulk asosida
mustaqil savdo faoliyati vuritadigan subyekt.

D. Huquqiv shaxsga ega bo‘lgan, xususiy muikka ega bo‘lgan
savdo faolivati yuritadigan subyekt.

E. O‘z muhriga, nizomiga, mulkiga ega bo‘lgan savdo korxonasi.

4. Savdo wuyi tushunchasini aniglang.

A. Boshga mintaga mamlakatlariga o‘z tovarini kiritish uchun
o'z mablag‘lari hisobiga ayirboshlashni amalga oshirvchi
vositachilik korxonasi.
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B. Boshga mamiakatlarda ochilgan ulgurji savdo korxonasi.

C. Eksport, import operatsiyalarini bajaruvchi chet el korxonasi.
. Ko*p tarmogli ixtisoslashgan vositachilik korxonasi.

E. Yirik kompaniyalar, korporatsiyalarga qarashli savdo korxonasi.

3. Distribyuter nima?

A. Oldi-sotdi qgiluvchi, yirik omborlariga, transportiga, axborot
va reklama xizmatiga ega bo‘lgan vositachilik korxonasi.

B. Korxona statusiga ega bo‘lgan chet el savdo firmasi.

C. Savdo uylarining filiali.

D. Savdo ishlab chigarish konsemiga garashli bo‘igan vositachilik
korxonasi.

E. Tarkibida savdo uylari, sho‘ba korxonasi bo‘lgan go‘shma
korxonalar.

6. Tijorat faoliyati fanining perdmeti nima?

A. Tovarlarni oldi-sotdi va xizmat ko‘rsatishda namoyon bo‘-
ladigan munosabatlar majmuyi.

B. Tovar bozori va xizmat ko‘rsatish sohasida amalga oshadigan
jarayonlar va iqtisodiy munosabatlar.

C. Savdo korxonalarida bajariladigan tovar ayirboshlash mu-
nosabati.

D. Tijoratchilarning bozordagi faoliyati.

E. Oldi-sotdi jarayonlari.

7. Nima sababdan chet el savdosida magazin-omborlar keng
tarqalgan?

A. Tovar narxlari arzonroqdir.

B. Magazin omborlarida foyda darajasi va migdori ko‘p bo‘ladi.
C. Magazin xarajatlari kamroqdir.

D. Iste’molga vaqin jovlashgan.

E. Hammasi to‘g'ri.

8. «Korxonalar to'g'risidargi Qonunning 34-moddasida nima
devilgan?

A. Tijorat siri va mazmuni,
B. Korxonalar mahsulotlarini ishlab chigarish va sotish tartibi.
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C. Korxonalarni tugatish.

D. Korxonalarning moliyasi va hisoboti.
E. Hammasi noto‘g‘ri.

9. «Korxonalar to g risidar»gi Qonunning 21—22-moddasida ni-
malar fo ‘g risida so‘z boradi?

A. Korxonalar o‘rtasidagi aloga erkin shartnoma asosida olib borilishi.
B. Ixtiyoriy ravishda korxona ochish va mahsulot sotish.

C. Erkin holda shartnromalarni aniqglash.

D. Chetga tovar chiqarish erkinligi.

E. Mahsplot yetkazib berish tartibi.

10. To'lig yetkazib berilmagan tovarlarni kelgusi muhlatda
yetkazib berish rartibi ganday?

A. Kelishilgan holda kelgusi oyda, choraklikda tovar vetkaziladi.

B. To'lig yetkazib berilmagan tovar assortimentini yetkazish
sharti.

C. Kelishilgan holda boshga assortimentdagi tovarni yetkazib
beradi.

D. Hammasi to‘g*ri.

E. Jarima to‘lab ozod bo‘iadi.

1. Shartnoma ruzish bo‘vicha muzokara olib borish gancha
bosgichdan iborat bo‘lishi mumkin?

A. Muzokaraga tayyorgarlik — 3 bosqgichdan.
B. 4 bosgichdan.

C. 2 bosgichdan.

D. 1 bosaichdan.

E. Muloqot qilish.

12, Ayrim tovarfarning sotish qoidalari O‘zbekisronda bormi?

A. Hozircha vo‘q.

B. Vazirlar Mahkamasi tomontidan tasdiglangani bor.
C. Bu to‘g‘rida qonun bor,

D. Vazirlik tasdiglagani bor.

E. To‘g‘risi A va C.
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13, Unirar korxona nima?

A. Mavjud mulkka ega bo‘tmagan, fagat boshqarib turish huquqiga
cga bo‘lgan, boshga kishiga garashli bo‘lgan korxonadir.

B. Katta korxonaning vaqtinchalik tashkil etgan korxonasi.

C. Mulkdor tomonidan tashkil etilgan korxona bo‘lib, yuridik
magomga ega emas.

D. Yuridik magomga ega bo‘lgan kichik korxona turidir.

E. Hammasi noto‘g‘ri.

14. Qaysi holatlarda savdoda litsenziya olinishi lozim?

A. Ayrim turdagi tovarni chetga chigarish, dorixona ochish uchun,
B. Dorixona, zargarlik, tijorat do‘koni ochish uchun.

C. Dorixona, oshxona ochish uchun.

D. Zargariik do‘koni, oshxona ochish uchun.

E. Hammasi noto‘g*ri.

15. Sotuvchiga xaridor tovarni gaytarish vagtida nimalarni tagdim
etishi lozim?

A. Tovarni,

B. Kassa.

C. Kassa cheki bo‘lmasa tovar chekini.

D. Kassa va tovar cheki bo‘lmasa korxona rahbariga ariza.
E. Hammasi to‘g ri.

l16. Mahsulot yetkazib berish kodeksi gachon qabul gilingan va
necha moddadan iborat?

A. 20 ta moddadan, §996-vil.
B. 22 ta moddadan, 1995-vil.
C. 20 ta moddadan, 1995-yil.
D. 15 ta moddadan, 1997-vil.
E. Hammasi noto'g‘ri.

17, Tovariarni mas’ulivatli saqlash ganday hollarda bo'ladi?

A. Agar muhlati o‘tkazib yuborilgan tovarlar kelib qolsa.
B. Agar sifatsiz tovarlar kelib qolsa.
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C. Agar buyurilmagan tovarlar kelib golsa.
D. Agar but bo‘lmagan tovarlar kelsa.
E. Hammasi to“g ri.

18. Broker tushurnchasi nimani bildiradi?

A. Oz mijozlarining topshirig‘iga binoan va ular nomidan
vositachilik xtzmatini olib boruvchi shaxs.

B. Oldi-sotdi bitimlarini tashkil etuvchi shaxs.

C. Biyga xodimi.

D. Birja va broker kontorasining xodimi bo‘lib, vositachilik xiz-
matini miyozlari hisobidan bajaradigan shaxs.

E. Hammasi to‘g*ri.

I9. Brokerlik bilan sofuvchi korxona o ‘rasida ganday shaklda
aloga o'‘rnatiladi?

A. Ko'rsatma shartnomast asosida.
B. Kontrakt asosida.

C. Ko'rsatma shartnomasi, kontrakt.
D. To'g'ri Ava B.

E. Hammasi to‘g’ri.

20. Biria savdo qoidasini kim tasdiglaydi?

A. Birja kengashi.

B. Biganing umumiy kengashi.
C. Vazirlar Mahkamasi.

D. Binjalar assotsiatsiyasi.

E. Hammasi noto‘g‘ri.

21. Brokerlik vazifasiga o tish uchun nima gilish kerak?

A. Birja kengashi a’zolarining rozilik xatini olish va tanlovdan
o‘tish.

B. Birja kengashi va konkursdan o‘tish.

C. Birja boshqgaruvidan o°tish.

D. Biga boshgaruvi raistning roziligini olish.

E. Hammasi noto‘g‘ri.
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22. Birja bitimlari ta’rifining qaysi biri to‘g'ri?

A. Birja savdosi tufayli brokerlar va broker kontoralar o‘rtasida
tuzilgan bitim.

B. Biria savdosida tuzilgan va gayd etilgan bitimlar.

C. Birjada sotuvchilar va xaridorlar o‘rtasida tuzilgan bitimlar.

D. Birja orqali tuzilgan bitimlar.

E. Hammasi to‘gri.

23. Fugarolar kodeksida shartmoma shartlari buzilgan holda jarima
to ‘lash migdorlari qanday ko ‘rsatiladi?

A. Tomonlar o‘zaro kelishilgan holda shartnomada ko‘rsatadilar,
B. Kodeksda eng kam ish haqi miqdorida ko‘rsatilgan.

C. Kodeksda bitta narxga qarab aniglash ko‘rsatilgan.

D. Xojalik sudlari tomonidan ko‘rsatiladi.

E. Hammasi to‘g ri.

24. Ulgurji savdo ruriariga qgaysilari taallugli?

A. Ishlab chigaruvchilarning, vositachi korxonalarning, broker
va agentlarning ulgurji savdosi.

B. Ulgurji bazalarning savdosi.

C. Savdo korxonasining ulgurji savdosi.

D. To‘g'nisi A, B, C.

E. Hammasi to‘g‘ri.
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Marketing asoslari va tijorat ishi yuzasidan ayrim
iqtisodiy atamalar izohi

Marketing rejasi (ingl. plan of marketing) — bu firma tomo-
nidan bozor magsadiarini amalga oshirishga qaratilgan,
ma’lum davrda faolivat ko‘rsatish dasturining egiluvchan
variantidir.

Reja korxona ishiga hozirgi dinamik, o‘zgaruvchan sharoitda,
aynigsa, bozor sharoitida turg‘un, anig magsadga yo‘nal-
tirilzgan xarakterni berishga qaratilgandir.

Tipik marketing rejasi o‘z ichiga marketingni boshqaruv
masalalarining butun ko‘lamini, jumladan: mahsulot so-
tuvchit reklamasi va harakatini, shuningdek, marketing o'z
funksiyasini takomtllashtirish bo‘yicha go‘shimcha fao-
livatni, sotuvni prognozlash va moliyaviy ta’'minotni oladi.
Oddiy marketing rejasi tarkibiga guyidagt asosiy bloklar
kiradi: firma magsadiarining tasvirlanishi; bozorlarni prog-
nozlash natijalari hagidagi ma’lumotlar, har bir tovar bo-
zorida marketing strategivasini shakllantirish marketing
tadbirlarini amalga oshirish vositalarini tasvirlash; nazorat
tacdbirlarini tasvirlash,

Har ganday tovar bo‘yicha marketing rejasida to‘rt magburiy
boflim mavjud bo‘ladi; tovar haqgida ma’lumot; tovarni sotish
va foyda olish; strategiyvaning o'rnatilishi; marketing rejasi bo’-
yicha oftkaziladigan tadbirlar bo'yicha vositalarni tagsimlash.

Marketingda straregik fikrlash (ingl. straregical thinking in
marketing) — eng yangi tafakkur turi bo‘lib, u xo'jalik bir-
ligi faclivatini energiva, aniq magsad va perspektivaga inti-
lishga qaratilgan bo‘ladi. Harakatlar yig‘imi, avvalo, firma
muvaffagiyath tarzda nima qifadi va nima qilishhi mumkinligim
aniqlashga va uni xuddi shu tomonga yo‘naltirishga qaratilgan
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bo‘ladi. Bu iste’molchilarning o*sib boruvchi talabini aniglash,
keyin esa, asosiy kasb malakalarini ishlab chigishdan iborat.
Bundan kelib chiqadiki, vazifani aniq, real qo‘yish va tinimsiz
ishlash kerakki, natijada bu vazifa hamma uchun, va’ni firma
prezidentidan tortib malakasiz ishchigacha tushunarli bo‘l-
sin. Bu strategiyant egiluvchanligi kelajak rejasini tuzish yoki
imkoniyatiar ko‘lamini o‘rganish bilan kelajakka tayyor bo‘-
lib turishni va vujudga kelgan imkonivatdan to‘liq foyda-
lanishnt bildiradi.

Tijorar qog‘ozi (ingl. commercial paper) — 1. Maxsus ta’minotga
¢ga bo'lmagan, 2 kundan 270 kungacha muddatda gisqa
muddatli kredit gilingan, virtk kompanivalar majburiyati
mablag‘larni bunday shaklda jalb qilish foydalidir, chunki u
bo‘yicha to‘lanadigan foiz boshga mijozlarga belgilangan
foizdan ancha kamdir, bu holat kompaniya uchun istalgan
paytda amalga oshirilishi mumkin; 2. Savdoga alogador
veksellar.

Tijorat akti (ingl. carriers’statement, statement of damage) —
temiryo‘l orgali yuk tashishda yukning kamligi yoki burilishi
aniglanganda, turiladigan hujjat. Tijorat akti javobgar to-
monni moddiy javobgarlikka tortish va da’vogar tomonning
da’vo gilishiga asos bo‘ladi. Tijorat aktida faktik ma’lumotlar;
vukni va aniglangan kamchilik, plombalar holati haqidagi
belgi vol varaqgasi va qaydnomasining orga tomoniga qo‘yiladi.

Tijorat vekseli (ingl. commercial bill) — garz oluvchi tomonidan
tovarni garovga qo‘yib garz bergan kreditorga beriladigan
veksel.

Tijorat krediti (ingl. commercial kredit) — tovarni muhlati
yoki bo‘lib-bo‘lib amalga oshirish ko‘rinishidagi boshlang‘ich
kredit shakli. Tijorat krediti veksel shaklida voki hisob ochish
vo'li bilan beriladi. Birinchi shaklida importyor tovar huj-
jatlarini olgach, eksportning perevod vekseli (trattasi)ga imzo
chekadi yoki oddiy vekselni rasmivlashtiradi. Tkkinchi holatda
esa eksportyorning garz hisobini ochadi. Qarzni uzish muddati
tovarlar (oyma-oy, kvartal, yarim wyillik) shaklida amalga
oshiriladi. Tiyorat kredhti xalgaro savdo amaliyotida, xususan,
mashina va jihozlar sotib olishda ko*p qo‘lianadi.
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Tijorar sertifikati (ingl. trading certifikate) — KkKompaniyalarni
hokimivat tomonidan gqavd qilinganligi va o‘z faolivatini
boshlash huquqini olganligini tasdiglovchi sertifikat.

Tijorat korxonasi — (ingl. commercial enterprise) — mustaqil
xo‘jalik yurituvchi, yuridik shaxs huqugqiga ega bo‘lgan subyekt
bo‘lib, 0o‘z-0‘zini moliyalash sharoitida faoliyat ko‘rsatadi va
o'z oldiga maksimal darajada foyda olishni magsad qilib
qo‘vadi. Tijorat korxonasi turiga ijara, aksioner, kooperativ,
qgo‘shma korxonalar, shuningdek, kichik biznes korxonalari
kiradi. Tor ma’noda tijorat korxonasi savdo-sotiq bilan
shugiullanuvchi korxonadir.

202



FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR

1. A. Karimoyv. Barcha reja va dasturlarimiz vatanimiz taragqiyotini yuksal-
tirish, xalgimiz farovonligini oshirishga xizmat giladi. 2010-yilda mam-
lakatimizni jtimoiy-igtisodiy rivojlantirish yakunlari va 201 | -yilga mo‘ljal-
langan eng muhim ustuvor yo‘nalishlarga bagishlangan O°zbekiston
Respublikasi Vazirlar Mahkamasining majlisidagi ma’ruza. T., «0Ozbe-
kiston» NMIU, 2011.

£.A. Karimov, Mamlakatimizda demokratik islohotlarni vanada chaqurlash-
tirish va fugarclik jamiyatini rivojlantirish konsepsiyasi. O°zbekiston Res-
publikast Oliy Majlisi Qonunchilik palatasi va Senatining qo‘shma
majlisidagi ma’ruza. T., «O‘zbekiston» NMIU, 2010,

R. G fbroRimov. Marketing. T., «Sharg» NMAK, 2002,

M5, Qosimov, Sh.J. Ergashxo jayeva, L. T. Abduxalilova va boshgalar. Strategik
marketing. T., «O'qituvchi», 2004.

D. Komaep, I Apuempone, Hxwe Condepe, B, Bowz, OcCHOBE MAPKeTHHTA.
flep. c. awr. 2-e u3n. M., C116., K. M3natensckuii noMm «Buaamcs, 2002,

8.5 Gulomov. Marketing asoslari. T., «Sharg» NMAK, 2002,

M. Yusupov. Marketing (ko‘rgazmali o'quv qo‘llanma). T., TDIU, 2001,

K. Ocunosga. QcHOBBE KOMMepdeckoil padoruw. M., TTporpecc, 1997,

R.T. Yunusova va boshqalar. Savdo jarayonlan texnologiyasi. Samarqand,
«Zarafshon»>, 1996,

DI Hanxpamos, FO.K. Baowenos, T.K, Cpezurna, B.T. Haxypun. PexnamMHan
gesatenbHocTh. M., Magarencko-Toprosas Koponopalia «Jalwkos H K»,
2002,

www.marketing.al.nu/index_0007.shtmt

www.marketologi.ru/dacs/teaching. html

203



MUNDARILJA

Kirt
[ 2. 1 OO U SO PP OPROPUDPPRN. |

.1,

1.2.

1.3.

2.1

2.2,

I bob. MARKETING BOSHQARUVI JARAYONLARI
VA UNING MOHIYATI

Marketingning iqtisodiv-psixologik asoslari va mohivati

1.1}, Marketing tushunchasi, bozor igtisodiyoti va erkin tadbirkorlik
SNATOIOA UNIME TOM .oy sttt ra v a e e e s na e rs e em s anaans 3
1.1.2. Marketingning maqgsadi, konsepsivasi va funksivalar .............c....... 7
1.1.3. Marketingning elermmentlari va marketing turlarining tavsifi .......... (2
1.1.4. Marketingda axborotlar va ularning ahamiyati ............................ f6
Marketing boshgaruvi jarayonlari }

1.2.1. Marketing boshqaruvi tizimi to'g risida tushuncha ..................... 'S
1.2.2. Markeimg boshqaruvi jarayonlari bosqichlart ... 22
1.2.3. Marketing nazorati ... rrnpees e r e a e e Te ek eebeebeae e aar e et aa e an et rares 3

Bozorni kompleks tadgiq etish
1.3.1. O*zbekiston Respublikasida bozor munosabatlariga o‘tishning

O ZIEA XOS XUSUSIVAIAL . e 27
1.3.2. Tovar bozori tushunchasi va tovar bozor turlar ... 3D
.3.3. Marketing tadqiqoilari usullari va bosqichlari ... 31
[.3.4. Komxonaning makio va mikromuhitlan hagida tushuncha............. 35
[.3.5. Bozor konyunkturasi va unga ta’sir qiluvchi omillar .................... 39
[.3.6. Bozorni segmentlash va wning molivVati .. ..ooovviiiinieirieriesraeninins 42

fr bob. MARKETING VA ISTE'MOLCHI

Iste’molchiga marketingcha yondashuyv
2.1.1. Iste’molchilarning guruhlantsht va ularning xulg-atvoriga ta'sir

qiluvchi omillar.......... e A AT e aehea et edeheArehh rehtrrn e n e rranan e arrets 48
2.1.2. Iste’'molchilar xulg-atvori. Modeli va motivatsiyas ........ccocivvvvrenn. 30
2.1.3. Ulgurji xaridorlarning Xulg-atvori .....oocvveiiieiiiciiirvicercerevenneverens 54
Marketing kompleksida bozorga tovar siljitish

2.2.1. Marketing tizimida tovar tushunchasi va uning o‘riti .....ocoevvvvvnnns 56
2.2.2. Tovarning hayotiy davri va bosqichlar ........oooiviimniveiivneene 59
2.2.3, Yangi tovar ishlab chigarish strategivasi .....ooceeiieciieiiinnieniineians H3
2.2.4. Marketingda KommuniKatSion SIYOSAl ...vvvrivriiiiniarmamae e ageaeas 67
2.2.5. Marketing tizimida narx tushunchasi va narxning

=31 4 T F- 1 ) £ 4 ) USRI 73
2,26, NaArX StrateiVALATT .. oot ree ettt e aae e e aaerre e en e anae e eeaans 32



{17 bod. TIJORAT FAOLIYATINI TASHKIL ETISH

3.1. Tijorat faoliyatining mohivali va mazZmummi ... aeees 86
3.2. Bozor munosabatlari sharoitida savdo Korxonasining tijorat faolivati

tushunchasi, uning maqsadi va mazmuni . rrenrenaeetrrianries B2
3.3, Ulguni va chakana savdo korxonalarining tl_]chrat va marketmg

3 v 11 111 7: | o SO OO o PO O OO P PO VOO OO PUPOTPPIN 95
3.4. Tijoratning kasbiy jihati va ishbilarmonlik gobiliyatiga go*yiladigan

11 - s =1 USSR ol
3.5, Tijoratda assortiment, narx va sifal SIYOSAU ... i 103

IV bobH. TOVAR TAQSIMOTI VA TOVAR HARAKATI
KANALLARI

4.1. Tovar taqsimoti va tovar harakati Kanallari.......ocooveoiiiioriiiceirinnas 112
4.2. Ishlab chigaruvchilar va vositachilar ... caeas 114
4.3. Tovar harakati tushunchasi, uning elementlari va maqsadi, tovar

harakatint boshgarish ... ... e 116

F bob, TOYAR YETKAZIB BERISH BOYICHA O‘ZARO
SHARTNOMA MUNOSABATLARI

5.1. Tovar yetkazib berish bo‘yicha o‘zaro shartnoma munosabatlari ......... 120
5.2, Xo'jalik alogalarini tashkil etish ... ea e aan 123
5.3. Ulgumi xaridni tashkil etish ... e ety aay 128
5.4, Ulgurji varmarkalar va ularning (avsil....ocoorveriiiiiireeiiir e reereeeeranerans 131
5.5. Ulgurji tovar sotishni tashkil etish ... . 132
5.6. Tovar bigalar va brokerlik idoralari orgali ulgurji xaridni amalga
Oshirishning 0 Ziga X0S XUSUSIVATIALT ..ot e ireseeesre et eeeeaenceearasnrins 137
5.7. Chakana tovar sotishni tashkil etish. ... e 146
5.8, Iste'mochilar manfaatlarini himoya Qilish ... e 151
5.9. Tijorat faoliyatida reklama va axborotlar ... 153
5.10. Tijorat faolivatining samaradorligi va uni oshirish yo'llart ................. 161
FT bob. TASHQI 1QTISODIY MARKETING
6.1. Tashqi BOZOr TUELATT .....eviiiei e et st r e e e e ean 167
6.2. Tashql bozorga chiqish USULIAFL ... eas e raeees 170
6.3. Eksport-import tovarlari tagsimoti kanallari va tovar harakati
HZimlarining 0 zZiga NOS XUSUSIYATIATT ..ot e s et e eee e reeeenreneren 172
6.4. Bojxona nazorati tushunchasi .......ocoviiriveiei e e 179
6.5. Tashaqi igtisodiy faolivatda valuta tizimining roli ............occoiiiiniiieenan.. 182
Test savollari namunalari (I, TI} .o e ssrsar e ee eees 188
Mavzular bo*yicha ayrim atamalar izohi ... errreeean 200
Foydalanilgan adabivotlar ... ea 203



RO‘ZIBOY NORMAXMATOV
SHOIRA MAMATQULOVA
SHOIRA MUSAYEVA
‘ FURQAT DO‘LABOV

MARKETING ASOSLARI VA TIJORAT ISHI

Kasb-hunar kolleflari uchun o'quv go flanma

To‘ldinigan va gayta ishtangan 2-nashri

Toshkent — «ILM ZI¥YO» — 2011

Muharrir 5. Mirzuxe jayey
Rassom Sh. Odifov

Texnik muharric F Samadov
Musahhih Af. Fbrofitmova



MNoshirlik litsenzivasi AT Ne 166, 23.12.2009-y.
2011-yil 7-sentabrda chop etishga ruxsat berildi. Bichimi 60x90'/, .
«Taymss» harfida terilib, ofset usulida chop etildi. Bosma tabog’i 13,0.
MNashr tabog‘i 12,0, 767 nusxa. Buyurtma Ne 44
Bahosi shartnoma asosida.

«IL™M ZI¥YO» nashrivot uyi. Toshkent, Navoiv ko‘chasi, 30-uy,
Shartnoma Ne 38 — 2011.

«PAPER MAX» xususiy korxonasida chop etildi.
Toshkent, Navoiy ko‘chasi, 30-uy.



N 79 Normaxmatov R. va boshqalar. Marketing
asoslari va tijorat ishi. Kasb-hunar kollejlari
uchun o’quv qo‘llanma. (To'ldirilgan va qayta
ishlangan 2-nashri.) T.; «ILM ZTYO», 2011.
— 208 b,

[. 1, 2. Muallifdosh.

VIK: 339.138 (075)
BBK 65.290-2ya722

ISBN 978—9943—16—046—0



